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GLOSARIO

Firmas Digitales: Revisan la validez de las firmas o de un sello en un documento
electrónico, o, para determinar si un lugar donde se vende algo es propiedad de quien se
anuncia.1 Se basa en la infraestructura de llave primaria (PKI) que produce dos llaves, con
la privada se firma el documento; con la pública, la persona que lo recibe lo verifica.2

Grupos de Discusión (Newsgroups): Son grupos de usuarios que se reúnen en ciertos
servidores con el fin de discutir y argumentar sobre diferentes temas.

Mensajeros Instantáneos (Instant

Messengers):

Son

programas

que

permiten

interconectar usuarios en tiempo real sin necesidad de entrar a servidores de conversación
(chats) específicos (Ej. AIM, Yahoo Messenger, etc.).

Salones de Conversación (chats rooms): Son sitios en donde los usuarios conversan en
tiempo real reunidos en salones virtuales donde se discute sobre un cierto tema.

Servicios en Línea (Ej. AOL, MSN, etc.): Son redes de servicios privados de información
y de servicios para los usuarios que se quieran suscribir a ellos.

Tecnología Push: Es la tecnología que permite llevar a los usuarios información específica
mediante la suscripción a canales de Web (Ej. Point Cast , Netscape Netcaster, etc.).

1
2

LAS FIRMAS digitales. En: EL TIEMPO, Bogotá : ( 28, jul., 1999); p. 7C. c. 1 – 3.
PONGALE LA Firma Digital.En: DINERO. No. 152 (8, Mar., 2002); p-40 -42
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RESUMEN

El objetivo del presente trabajo fue evaluar los diferentes elementos que componen el
modelo de e-business de la Compañía Suiza de Reaseguros dentro del mercado asegurador /
reasegurador Colombiano. Se realizó una investigación en fuentes secundarias de
información como revistas especializadas, artículos de periódico y libros, se realizaron 12
encuestas a los funcionarios de la Compañía Suiza de Reaseguros, y entrevistas a 3 de sus
clientes en Colombia. A partir de la información recolectada, se realizó un análisis de los
factores externos e internos, un análisis de industria (perfil competitivo), un análisis de
vulnerabilidad, fuerzas de la competencia de Porter y de la matriz del DOFA de donde se
definieron las estrategias FO, FA, DO y DA, y las alternativas estratégicas. Se encontró que
el modelo de e-business de la Compañía Suiza de Reaseguros no tiene una gran penetración
en el mercado colombiano principalmente por falta de cultura digital tanto en sus
funcionarios como en sus clientes, bajo-medio perfil tecnológico en el mercado, falta de un
mercadeo intensivo y de capacitación en las herramientas de e-business. Para estos
problemas, se plantean una serie de alternativas estratégicas y de recomendaciones con el
fin de aumentar la penetración del modelo de e-business de la Compañía Suiza de
Reaseguros en el mercado asegurador / reasegurador colombiano.

xix

INTRODUCCION

El e-business está redefiniendo la forma en que operan las empresas y obliga a los gerentes
a cuestionar sus modelos de negocio, procesos, su mercado, sus proveedores, relaciones con
toda la cadena de abastecimiento, clientes y competidores para ver que puntos pueden ser
mejorados y por consecuencia aumentar el valor de sus compañías.

La Compañía Suiza de Reaseguros está desarrollando un modelo de e-business para
proporcionar nuevos servicios a sus clientes y abrir la puerta para nuevos negocios. Pero,
después de 2 años con un alto nivel de inversión no se observan los resultados esperados en
la generación / renovación de negocios de reaseguros en países como Colombia y por ende
repercute en su relación beneficio - costo.

Este trabajo de tesis se enfoca en el siguiente problema: “Conocer los factores que afectan
el modelo de e-business de la Compañía Suiza de Reaseguros dentro del sector empresarial
de seguros / reaseguros en Colombia favorecerá que exista una transacción efectiva de
negocios de reaseguros.”

Se buscó conocer del modelo de e-business de la Compañía Suiza de Reaseguros las
debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas, su influencia en la realización de una
transacción de negocio de reaseguro, su relación con la infraestructura tecnológica
colombiana y, el tipo de cliente tradicional que se conecta a Internet para realizar negocios.

El objetivo general de esta tesis consistió en Evaluar los diferentes elementos que
componen el modelo de e-business de la Compañía Suiza de Reaseguros dentro del
mercado asegurador / reasegurador Colombiano.
1

Los objetivos específicos de esta tesis son:

a) Analizar las debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas del modelo de ebusiness de la Compañía Suiza de Reaseguros dentro mercado asegurador /
reasegurador colombiano.
b) Analizar la influencia del modelo de e-business de la Compañía Suiza de Reaseguros
en la realización de una transacción de negocio de reaseguro efectiva.
c) Analizar la Infraestructura tecnológica colombiana y el perfil de un cliente tradicional
que se conecta a Internet para realizar negocios, para ver si está preparado para el
modelo de e-business de la Compañía Suiza de Reaseguros.
d) Encontrar los problemas de los clientes cuando están en contacto con el modelo de ebusiness de la Compañía Suiza de Reaseguros.

Este estudio permitió conocer lo positivo o negativo del modelo de e-business de la
Compañía Suiza de Reaseguros en el mercado asegurador / reasegurador colombiano, para
fortalecer las relaciones comerciales y de fidelidad con sus clientes.3

Esta tesis servirá de herramienta a quienes quieren revisar o ajustar sus estrategias en sus
modelos de e-business, debido a que este concepto tiene un conjunto de elementos y de
procedimientos que requieren de mayor estudio y profundidad, y no es otro proyecto de
sistemas adicional sino un nuevo camino que va a asegurar la supervivencia y éxito de una
compañía4 .

El resultado de realizar este estudio en la Compañía Suiza de Reaseguros es una evaluación
que sirva como una retroalimentación del modelo de e-business en el mercado asegurador /
reasegurador colombiano para corregir sus fallas y facilitar el desarrollo de una transacción
efectiva de reaseguros.5
3

BOOM b2b. En: Business Technology: El secreto del millón de dólares, Ecommerce Business to Bussiness. (Septiembre de 1999).
Bogotá. Luis Rodan. 1999. Mensual. p.14- 16
4
COMERCIO electrónico entre empresas en la punta. En: Business Technology: El secreto del millón de dólares, Ecommerce Business
to Bussines. (Septiembre de 1999). Bogotá. Luis Rodan. 1999. Mensual. p.30 – 31.
DAVIS, Jeffrey. El impacto de Internet. En: Business Technology: 2K, Internet ganó. (febrero del 2000). Bogotá. Luis Rodan. 2000.
Mensual. p. 34 – 35
5
A LA BUENA ventura. En: Business Technology: Como funciona el nuevo motor del e-commerce. (marzo del 2000). Bogotá. Luis
Rodan. 2000. Mensual. p. 72, 73.

2

Las limitaciones en la realización de la presente Tesis fueron relacionadas con la obtención
y manejo de la información. Como el e-business es un tema novedoso, no existe mucha
información o estadísticas disponibles en libros, por tanto se tuvo que recurrir a artículos de
periódicos y de revistas especializadas, los cuales están reseñados en la bibliografía dentro
de un marco temporal de 2 a 4 años. En el caso de la información de la Compañía Suiza de
Reaseguros, se debió tener especial cuidado, en no utilizar información delicada que
pudiera poner en riesgo su posición de negociación frente a clientes o competidores, o que
pudiera afectar el acuerdo de confidencialidad con el autor de la presente tesis.

3

1. MARCOS DE REFERENCIA

1.1. MARCO TEORICO

1.1.1. Internet y Web. Internet es una red pública de redes (conexión física entre varios
servidores y computadores) mundial compuesta de protocolos (como idiomas para ejecutar
los servicios) tales como Http y Wap en donde se ejecutan aplicaciones como E-Mail,
News, Web, Instants Messengers, etc.
Internet es la puerta de acceso a un mercado mundial 6 con mayor información, más
competido, más agresivo, con mayores oportunidades y amenazas donde los clientes al
tener mayor capacidad de negociación son más exigentes con el proveedor. Internet facilita
nuevos modelos de negocios con mayor valor agregado para el cliente: un mejor servicio,
mejor calidad, más conveniencia y facilidad para adquirir los bienes a mejores precios.

El World Wide Web (WWW) es la herramienta que caracteriza a Internet, usa archivos
planos (e.d. sin formato) los cuales tienen enlaces o “links“ hacia otros archivos (texto o de
multimedia) y como puede ser accesado voluntariamente, exige ser atractivo para motivar a
la gente a permanecer en el Web site7 . Donde, para asegurar el éxito hay que cultivar la
visión de desarrollar negocios basados en Web en vez de negocios que utilicen la Web.

6
7

SMITH, Bud ; CATALANO, Frank. Marketing online for Dummies. Foster City : IDG Books Worldwide Inc., 1998. p. 13
_____. ______. Foster City : IDG Books Worldwide Inc., 1998. p. 16

4

1.1.2. El e-commerce y el e-business. El e-commerce es definido por la Organización
Mundial de Comercio (World Trade Organization) como: “Cualquier transacción,
contractual o no contractual, realizada utilizando documentos electrónicos que vinculen a
los productores y al consumidor final”.8

El e-commerce es un conjunto de tecnologías, aplicaciones y procesos de negocio que
enlaza negocios y clientes para comprar, vender tanto productos como servicios.9

El Departamento de Comercio e Industria ( DTI – UK : Department of Trade and Industry)
de Gran Bretaña define al e-commerce como “Toda forma de transacción transportada
electrónicamente sobre sistemas públicos telefónicos“ (“any form of business transaction
carried out electronically over public telephone systems“)”.

En el e-commerce se digitalizan y redefinen los elementos principales de una transacción
comercial como el contexto, el producto y el proceso,10 y su influencia se puede ver en el
potencial que tiene un mensaje que puede ser transmitido y en el alcance que puede tener.11

“e-business es la mejora en el funcionamiento de un negocio por medio de la conectividad,
la conexión de la cadena de valor entre negocios, proveedores, aliados y sus clientes con el
fin de lograr mejores relaciones con los clientes, reducir costos al des-intermediar e integrar
procesos de negocio, además de penetrar nichos o segmentos de mercado rentables.”12

e-business impacta productos, procesos de negocio, estrategias, y relaciones con los
consumidores y tiene el potencial de crear nuevas industrias y sectores.13 Su objetivo es

8

RUIZ VALDIVIESO, Mauricio. Internet en las organizaciones modernas. Bogotá : Alfaomega Colombiana, 2002. p. 7 (Guías
Empresariales ; no 1)
9
FEIGENBAUM, Joan. E-Commerce. http://www.cs.yale.edu/homes/jf/e-commerce14a.ppt . Yale, 2001.
10
RUIZ VALDIVIESO, Mauricio. Internet en las organizaciones modernas. Bogotá : Alfaomega Colombiana, 2002. p. 6 (Guías
Empresariales ; no 1)
Contexto: Es el medio donde se encuentran los compradores y vendedores para realizar una transacción comercial. (ej. tiendas).
Producto: Es el elemento de valor que se va a intercambiar por otro. (bienes de consumo, servicios, bienes de producción).
Proceso: Son las actividades necesarias para desarrollar la transacción comercial. (ej. cotización, comparación, compra y pago).
11
_____. _____ . Bogotá : Alfaomega Colombiana, 2002. p. 20 (Guías Empresariales ; no 1)
12
LA ESTRATEGIA de e-business. En: Dinero E-business. La nueva era de los negocios. Bogotá. 2001. p. 13-18
13
KIDD, Paul T. E-commerce or E-business?. http://www.cheshirehenbury.com/ebusiness/eborec.html .Cheshire Henbury, Nov. 2001

5

optimizar la empresa para identificar las necesidades de sus clientes de forma que si
decidiera cambiarse de vendedor sería para él muy costoso14 .
El desarrollo de un modelo de e-business se planea en varias etapas15 :
•

Etapa Inicial –presencia corporativa en la red-: Se coloca información en Internet
de la compañía, sus productos o sus servicios y la forma de contactar a sus
funcionarios. Se usa a Internet como un medio para publicar información

•

Etapa Transaccional: Se busca automatizar la compra / venta mediante páginas
Web dinámicas con la información de catálogos de productos y servicios según el
perfil de los consumidores.

•

Etapa Relacional: Se busca conservar y buscar nuevos clientes (chats, encuestas,
estudios de consumo, Inteligencia de Mercado, etc.) y relacionar la información de
sus compras con los Sistemas de Información Empresariales (inventarios, pagos,
nómina, financieros, etc.) para cerrar el círculo de procesamiento de información.

•

Etapa de Integración con la Cadena de Valor: Se integran los proveedores de
materias primas con los clientes de los productos de la empresa.

•

Etapa de Integración de las Empresas en portales verticales o en e-markets: Para
aprovechar las ventajas de los conglomerados.

•

Etapa de Transformación de la Industria: Se hace mediante el desarrollo de nuevos
modelos de procesos y tecnología.

Al realizar una transformación del negocio hacia un modelo e-business se deben considerar
los puntos o áreas estratégicas para construir una organización centrada en el cliente donde
el reto es administrar los riesgos que tenga este proceso.16 Además para obtener una
excelencia operacional y de costos se debe administrar el ciclo de los productos, asegurar el
abastecimiento efectivo, optimizar el abastecimiento “end to end“, minimizar ciclos de
tiempo y optimizar decisiones de Outsourcing.

14

RUIZ VALDIVIESO, Mauricio. Internet en las organizaciones modernas. Bogotá : Alfaomega Colombiana, 2002. p. 30 (Guías
Empresariales ; no 1)
15
________.________. Bogotá : Alfaomega Colombiana, 2002. p. 41 (Guías Empresariales ; no 1)
16
UCROS, Mario; CABRALES, Manuel. La nueva cadena de abastecimiento. En: DINERO, Suplemento (2001); p. 5
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1.1.3. Modelos de negocio. “Un modelo de negocio es una organización predefinida de
actores y procesos que tienen algún tipo de intercambio comercial.”17 .

El e-business integra modelos de negocio como Negocio a Cliente (Business to Customer,
B2C), Negocio a Negocio (Business to Business, B2B), Negocio a Gobierno (Business to
Goverment, B2G) y Cliente a Cliente (Customer to Customer C2C). 18

1.1.3.1. Compañías que venden directo a los consumidores. (B2C). Es el modelo de
negocio en el cual las compañías suministran directamente consumibles y comprende todas
las interacciones relacionadas con el despacho y venta de bienes y servicios entre un
negocio y un cliente – transacciones al menudeo -. Este modelo de negocio es el más
común y los tipos de compañías que lo manejan pueden ser:
•

Mega-distribuidoras (como Amazon.com y sus imitadores) que revenden
productos.

•

Motores de búsqueda (como Yahoo - ahora llamados ellos mismos Portales).

•

Sitios de subastas (como e-bay.com).

•

Fabricantes (como Gateway) que venden productos que ellos mismos fabrican o
trabajan con inversiones en línea y administración de servicios bancarios.

Los principales ingresos que se pueden obtener por este modelo de negocio pueden darse
por porcentajes en la venta de bienes y servicios, ingresos por publicidad, honorarios por
transacción y por vender contenido digital a través de suscripciones.19
Sin embargo existen problemas inherentes al modelo como:20

17

RUIZ VALDIVIESO, Mauricio. Internet en las organizaciones modernas. Bogotá : Alfaomega Colombiana, 2002. p. 9 (Guías
Empresariales ; no 1)
18
ORLOWSKI, Thomas. The Basics of E-commerce: And oingoing educational series for manufacturers. What does E-commerce
(Really) mean to your business?. http://www.nam.org. nov. 7 1999
19
FEIGENBAUM, Joan. E-Commerce. http://zoo.cs.yale.edu/classes/cs155/fall01/lecture9.ppt .Yale. Oct. 4 2001.
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•

Los costos de adquisición de clientes es alto. En el cual se puede calcular
usando una fórmula matemática así:
Costo _ Adquisición _ de _ Clientes =

Total _ Gastado_ en _ Publicidad _ y _ Mercadeo
Total _ de _ nuevos_ clientes _ obtenidos

•

El servicio es técnicamente flexible y no hay efectos significativos en la red.

•

El costo de cambio en los clientes es muy pequeño.

•

La competencia es muy fuerte en todos los segmentos.

•

Los inversionistas están bajos en fondos y de paciencia.

Para poderse completar el proceso de compra usando el modelo de negocio B2C se deben
seguir unos mecanismos de acuerdo a unas categorías de actividades de negocio:21
•

Adquisición de nuevos clientes, inscribiendo el dominio de la compañía en
Máquinas de Búsqueda, desarrollando listas de e-mail de clientes para envíos de
ofertas y noticias, y pautando publicidad (Web, banners, impresiones, otros).

•

Aplicaciones para habilitar la comunicación entre el cliente y la compañía, como
servidores de aplicaciones Web (Servidores más el software de Web) y
servidores de aplicaciones Call-center de tipo toll-free.

•

Personalización del mensaje a los clientes para facilitar su actividad de compra,
en páginas Web, banners publicitarios y Call-Centers según el comportamiento
del cliente.

•

Conjunto de pantallas y reportes para el desarrollo de la transacción comercial
(ordenes de compra, seguimiento y estatus de ejecución de la compra).

•

Alimentación de Sistemas de Información Empresarial con la información de la
transacción comercial que genera reportes financieros, tendencias de mercadeo
(que con herramientas de Minería de Datos e Inteligencia de Mercado se puedan
elaborar nuevos planes de mercadeo) y análisis del comportamiento de los
clientes en el sitio Web de la compañía.

20

FEIGENBAUM, Joan. E-Commerce. http://zoo.cs.yale.edu/classes/cs155/fall01/lecture10.ppt . Yale. Oct. 10 2001.
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1.1.3.2. Compañías que venden de negocio a negocio. (B2B).

Estas compañías se

relacionan con sus miembros de la cadena de abastecimiento para incrementar la
productividad y eficiencia dentro de la red de negocio. Este modelo es el que genera mayor
cantidad de ingresos. El B2B es el conjunto de interacciones relacionadas con la
adquisición y venta de bienes y servicios entre negocios.22

El B2B dependiendo del tipo de productos que comercializa, puede ser horizontal (a través
de varias industrias, se enfoca en el producto) ó vertical (a un solo un tipo de industria y se
enfoca en la cadena de abastecimiento de una categoría de producto).

Los tipos de compañías que pueden aprovechar este tipo de modelo de negocio pueden ser
tiendas y supertiendas, comunidades virtuales, centros de despachos, subastas (hacia
adelante y hacia atrás), proveedor de servicios de la cadena de valor, integradores de la
cadena de valor, ingeniería de colaboración y concurrencia, y corretaje de información. 23

Este modelo al automatizar ciertas operaciones en las compañías puede, incrementar la
velocidad en los procesos e interconectar las cadenas de valores entre proveedores,
productores y clientes, crear un proceso de compras de insumos eficiente, disminuir los
costos administrativos al mejorar los ciclos de tiempo y la productividad24 y corregir
errores en el flujo de la información por la aceptación de, ordenes de compra y suministros,
logística de envíos, almacenamiento, etc y este ahorro puede ser transferido a los clientes.

El B2B permite que existan adquisiciones / compras compartidas (en grupo) donde se
puede tener acceso a grandes volúmenes de ventas o adquisiciones de insumos provocando
menores costos de manufactura y de adquisiciones por compra al mayoreo para asegurar un
volumen de compradores en los productos y aumentar eficiencias.

21

FEIGENBAUM, Joan. E-Commerce. http://zoo.cs.yale.edu/classes/cs155/fall01/lecture10.ppt . Yale. Oct. 10 2001
______.______. http://www.cs.yale.edu/homes/jf/e-commerce14a.ppt . Yale. 2001
23
______.______. http://www.cs.yale.edu/homes/jf/e-commerce14a.ppt . Yale. 2001
24
KIDD, Paul T. E-commerce or E-business?. http://www.cheshirehenbury.com/ebusiness/eborec.html .Cheshire Henbury. Nov.2001
22
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En la cadena de abastecimiento la tendencia es realizar la transformación de un mercadeo
de tipo “push“ (producir primero y luego vender), a un tipo de mercadeo de tipo “pull“
(el consumidor jala el producto a través de la cadena de suministros), donde al interactuar
con los proveedores puede realizarse solicitudes de los suministros necesarios en tiempo
real, con un bajo costo de almacenamiento (bajos inventarios) y de capital.

Por último, en los suministros no relacionados con la producción, el modelo B2B baja los
costos dando origen al concepto de “e-procurement“.
El B2B facilita la creación de nuevos mercados mediante la generación eficiencias en25
reducción de costos administrativos, reducción de costos en la búsqueda de proveedores y
de clientes, abaratamiento del acceso a clientes potenciales mediante la publicación de
listas de precios, de productos, sin la necesidad de imprimir costosos catálogos y facilitando
la adquisición de materias primas o de consumibles.

Los negocios por lo general cumplen por lo menos 5 actividades en el “B2B“, la búsqueda,
especificación, negociación / oferta, orden y recepción de bienes / servicios que son
necesarios para operar. 26

El B2B puede establecer precios de varias maneras:
•

Catálogos: Esta opción se aplica a productos de precio bajo y que se compran
frecuentemente en pequeñas condiciones, con el fin de disminuir la posibilidad de
negociación. Algunos B2B normalizan sus catálogos para permitir a los múltiples
interesados la rápida y fácil comparación de productos y precios. 27

•

Subastas: Se usan en el caso de productos que son únicos y que no pueden
describirse con facilidad. Existen de dos tipos, una que es hacia adelante en la cual
a mayor número de compradores sube el precio de los productos, y la otra es la
subasta hacia atrás en donde a mayor número de compradores menor es el precio
del producto por el posible volumen de ventas.

25

ESTADOS UNIDOS. FEDERAL TRADE COMMISSION STAFF. Entering the 21st Century: Competition Policy in the World of
B2B Electronic Marketplaces. http://www.ftc.gov/os/2000/10/b2breport.pdf . Oct. 20002; p. 1 1
26
______. http://www.ftc.gov/os/2000/10/b2breport.pdf . Oct. 20002; p. 1 2
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•

Intercambio: Se presenta cuando las dos partes involucradas en la transacción
comercial negocian por los precios tanto para arriba como para abajo en un
proceso de oferta y pregunta. Es característico en mercados de capitales y activos.

•

Negociación: Se presenta cuando los dos participantes en la transacción comercial
emiten arreglos y propuestas con el fin de consolidar y estandarizar la información
de la venta y ser seguida por la negociación entre ellos.

El B2B tiene un esquema de ingresos para cada uno de sus participantes en honorarios por
transacciones, membresía o por suscripciones al B2B, servicios adicionales del B2B,
publicidad y mercadeo, y en ventas de Datos o de información generada por las
transacciones.28

1.1.4. Mercados. Internet por ser un entorno computacional abierto tiene un impacto
notable en el mundo de los negocios debido a que un solo “click” separa los competidores
en todo el mundo (que tienen acceso a la red) y que están separados físicamente el uno del
otro dando como consecuencia un mercado abierto y feroz.29

Los e-markets (mercados virtuales o electrónicos) son el nuevo campo de batalla para el
dominio de participación de mercado y el nuevo objetivo de la actividad de todo negocio.30
Los e-markets se están desarrollando para que sean más abiertos, globales y basados en
reglas de implementación e inter-operación de e-business, que incluyen comunidades
privadas, cooperativas digitales abiertas, constructores de mercados poderosos, mercados
de intercambios electrónicos y basados en agentes.

Por esto, las estadísticas se convierten en una herramienta muy útil, porque son un intento
de capturar una “foto instantánea“ de una realidad actual, y pueden llegar a ser muy
27

______. http://www.ftc.gov/os/2000/10/b2breport.pdf . Oct. 20002; p. 1 8-12
ESTADOS UNIDOS. FEDERAL TRADE COMMISSION STAFF. Entering the 21st Century: Competition Policy in the World of
B2B Electronic Marketplaces. http://www.ftc.gov/os/2000/10/b2breport.pdf . Oct. 20002; p. 1 14-16
29
CHASE, Larry ; HANGER, Nancy. Comercio electrónico: Tácticas probadas para hacer negocios en Internet.México D.F. : Editorial
Limusa S.A. , 2000. p. 3
30
MOUGAYAR, Walid. Computerworld. E-commerce? E-business? Who E-cares?. http://www.cyberm.com/cw7.htm. (2, Nov., 1998)
28
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precisas dentro de un rango de porcentajes para determinar los perfiles de los clientes y sus
preferencias en orden para desarrollar un e-market.31

Los metamarkets, son el conjunto de empresas o de grupos económicos que desarrollan un
portafolio de productos y de servicios en la Web, donde su oferta de valor integra todas las
necesidades de una comunidad empresarial, es decir que, al aumentar el número de
miembros o de compañías dentro del metamarket aumentará el poder de la red para crear
valor entre ellos32

Entre mayor sea el metamarket , mayor es la agilidad y la flexibilidad para crear y lanzar
nuevos e-markets y así mismo crear sinergias entre los existentes.

Las Comunidades de Valor Agregado (CVA) son comunidades de comercio que agrupan
varias compañías (por lo general competidoras) con el fin de usar las fuerzas de
concentración del poder de compra y/o venta, las cuales se especializan en bienes y
servicios directos o indirectos dentro de una categoría especifica de compradores.33
cambiando progresivamente la forma de hacer los negocios y haciendo que el concepto de
la convergencia sea una realidad.

1.1.5. Mercadeo Online. Se busca que el área de mercadeo sea la primera en un desarrollo
de Comercio Electrónico, porque tiene mayor conocimiento del cliente y puede fortalecer la
marca en la Web, ya que en el Comercio Electrónico la marca es lo que también se conoce
como la experiencia completa de consumo, es decir el proceso que comienza desde que el
consumidor se entera del Web site de la compañía, continua cuando realiza la compra y
finaliza en la post-venta.

31

SMITH, Bud ; CATALANO, Frank. Marketing online for Dummies. Foster City : IDG Books Worldwide Inc., 1998. p. 23
UCROS, Mario; DOMINGUEZ, Giovanny. Las megatendencias en e-business. En: DINERO, Suplemento (2001); p.3-7
33
______.______. En: DINERO, Suplemento (2001); p.17-18
32
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Hay que saber que: “Tomar un mal proceso y colocarlo en el computador no hará que se
convierta en un buen proceso“. Esto quiere decir que es bueno que arregle sus procesos de
negocios antes de informatizarlos, de lo contrario se automatizará una desorganización34
que aplicado a los esfuerzos de mercadeo en línea, si se tiene un pobre o un incompleto
esfuerzo de mercadeo Offline, terminará con un pobre o incompleto esfuerzo de mercadeo
Online.

McKinsey & Company tiene un marco conceptual para el manejo de marca en e-business
en donde se integran las 3 P’s del producto, Presencia (número y la clase de “puntos de
contacto” entre el cliente y el producto), Personalidad (vínculo emocional que se establece
entre el consumidor y la marca, o la imagen en el consumidor cuando sabe de la marca), y
el Performance (desempeño, si cumple el producto con las expectativas).35
En la experiencia de consumo, hay 3 divisiones: 36
•

Funcionalidad del producto: Se relaciona con la calidad pero evoluciona de ser un
factor diferenciador a ser el común denominador en la industria.

•

Proceso: Se debe simplificar para capturar un mayor número de clientes.

•

Relación entre el cliente y la empresa: Se busca la “fidelización“ del cliente.

Los recursos de mercadeo se pueden usar para desarrollar: 37
•

Definición de mercados y segmentación: Se busca identificar cuales son los
clientes potenciales que pueden estar interesados en lo que se quiere ofrecer.

•

Tendencias del mercado y demografía: Hay que saber si la oferta o demanda del
producto o servicio crece o se encoge de acuerdo a las tendencias del mercado.

•

Valoración de la competencia: Es saber lo que quiere y constituye la competencia
tanto en el mundo Offline como On-line.

34

SMITH, Bud ; CATALANO, Frank. Marketing online for Dummies. Foster City : IDG Books Worldwide Inc., 1998. p. 65
SU ESTRATEGIA en la Web. En: DINERO, Suplemento (2000); p.10-15
36
________. En: DINERO, Suplemento (2000); p.10-15
37
SMITH, Bud ; CATALANO, Frank. Marketing online for Dummies. Foster City : IDG Books Worldwide Inc., 1998. p. 40
35
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•

Oportunidades: Hay que revisar que está de moda ahora o no, es decir, hay que
estar con la necesaria información para saber que hay en el horizonte.

Un buen factor diferenciador en una empresa es la imagen que da en sus mensajes a los
clientes y en el logotipo que representa su compañía,

38

además el entregar o regalar

información le sirve para que la firma refuerce la lealtad para la marca, en donde los
clientes recopilan toda la información que pueden antes de consumir el producto.

1.1.6. La Cadena de Valor. El uso de Internet en los negocios como e-business y de ecommerce ha ocasionado una transformación en la proposición de valor de una compañía.

Una compañía se debe ver como generadora de valor que se transfiere a los clientes en
paquetes (bienes y /o servicios) que no incluyen solo el “producto” como tal sino el servicio
y todas las características u opciones que lo atraen para adquirir el producto o servicio. Por
tanto la compañía puede ser vista como la sumatoria tanto de actividades y procesos con el
fin de crear y posicionar su valor para el cliente, que se refleja en los beneficios financieros.

En la creación de valor existen 2 elementos importantes: Actividades y productos, los
cuales deben interactuar con el Comercio Electrónico.
•

Actividades: Son las acciones físicas (componente físico) o la información
necesaria (Componente de Información) para alcanzar un objetivo. El Comercio
Electrónico puede digitalizar el componente de información de la actividad para
hacerlo más accesible y transportable.39

•

Productos: Si se pueden digitalizar (ej. música, software, educación), Internet es el
medio adecuado para la venta y la distribución. Si los productos no son

38

SMITH, Bud ; CATALANO, Frank. Foster City : IDG Books Worldwide Inc., 1998. p. 68
RUIZ VALDIVIESO, Mauricio. Internet en las organizaciones modernas. Bogotá : Alfaomega Colombiana, 2002. p. 13 (Guías
Empresariales ; no 1)
39

14

digitalizables se puede proveer información sobre el mismo, y definir las maneras
para poderse adquirir (compra, logística de transporte y entrega).40

A nivel de los intermediarios, la cadena de valor de una compañía es un eslabón de otras
cadenas de valor: la del vendedor, la del canal de distribución o la del cliente, en donde si
existe una compañía que no genere valor y se “digitalicen” sus actividades puede ser
“saltada” en la red de valor, eso se llama Des-Intermediación usando Internet. (ej.
aerolíneas, y agencias de viajes).41

La alternativa es reunir varias compañías de determinado sector o industrias para conformar
intermediarios electrónicos, dando origen a la Re-Intermediación (ej. travelocity), el cual
brinda mucho valor al cliente en la posibilidad de evaluar diversas alternativas, por eso una
empresa debe ser aliada de negocios en estos sitios de la red ya que el tener publicidad y
alianzas maximiza las formas de hacer negocios en Internet y tener ante todo en tener una
presencia global.42

También se pueden crear carteles de clientes, es decir un conjunto de clientes que al unirse
incrementan su poder de negociación obteniendo mejores precios y optimizar los procesos
de compra dándole al proveedor mejores volúmenes de ventas y la oportunidad de
participar en negocios grandes a los que antes no tenía acceso.43
Pero el máximo desafío que existe es cerrar la brecha entre creación de valor 44 (generación
de ingresos) y captura de valor (rentabilidad) en el cual la innovación en la forma de
realizar negocios usando medios electrónicos debe llegar a la finalidad ser “rentable“,
porque no siempre la escala, el alcance y los crecientes retornos sobre las inversiones
graduales en las compañías llegan a capturar valor. Esto exige un constante proceso de
adaptación de las compañías y si es necesario el evolucionar la industria mediante la

40

RUIZ VALDIVIESO, Mauricio. Internet en las organizaciones modernas. Bogotá : Alfaomega Colombiana, 2002. p. 22 (Guías
Empresariales ; no 1)
41
________.________. Bogotá : Alfaomega Colombiana, 2002. p. 32 (Guías Empresariales ; no 1)
42
________.________. Bogotá : Alfaomega Colombiana, 2002. p. 32 (Guías Empresariales ; no 1)
43
________.________. Bogotá : Alfaomega Colombiana, 2002. p. 36 (Guías Empresariales ; no 1)
44
GERMANY, Rhonda. MURALIDHARAN, Raman. Las tres fases de la captura de valor. En: GESTION. Vol. 4 No. 6 (dic. 2001 – ene.
2002); p. 115-122

15

desestabilización de la misma o la creación de una nueva (proceso disruptivo) por modelos
de negocios mejorados y adaptados al cambio.

1.1.7. Clientes. Los clientes en línea esperan ciclos de venta más cortos, información
personalizada, una resolución más rápida de los problemas y un mayor valor agregado en
cada etapa de la transacción.45

En los primeros días del Comercio Electrónico, las empresas enfocaban sus esfuerzos atraer
la mayor cantidad de gente posible hacia el sitio Web, ahora se enfatiza el hecho de hacer
que estas personas regresen al sitio Web una y otra vez.46

Ahora la nueva tendencia es considerar al consumidor como el centro de atención de las
empresas (filosofía de “consumer centric“). Es inevitable seguir profesando el credo de
que “los clientes son el motivo por el cual una empresa vive“.

En los clientes, se puede realizar una personalización masiva (mensajes de mercado,
productos, promociones o publicidad), con el objetivo de “empujar la oferta y acelerar la
venta (tecnología de Push) como lo hace Amazon.com, y al obtener mayor información de
los clientes se pueden utilizar herramientas de Minería de Datos con el fin construir un
soporte en el conocimiento de las preferencias de los clientes, entender comportamientos
inmediatos en ellos para provocar acciones de compra, y retenerlo mediante consultas,
promociones, ofertas haciendo seguimiento de su comportamiento en su ciclo de vida.47

La idea es formar pro-clientes (un cliente que ayuda a producir todo aquello que va a
consumir) de manera que se pueda sincronizar el proceso de suministro de materias primas
con el de fabricación.48

45

VALDIOSERA R., Cuartemoc. Mitos y retos de la economía digital. En: Pc magazine en español. Vol. 11 No. 12 (dic. 2002); p. 82-83
ENCONTRAR Y conservar. En: Pc magazine en español. Vol. 11 No. 12 (dic. 2002); p. 102-109
RUIZ VALDIVIESO, Mauricio. Internet en las organizaciones modernas. Bogotá : Alfaomega Colombiana, 2002. p. 25 (Guías
Empresariales ; no 1)
48
________.________. Bogotá : Alfaomega Colombiana, 2002. p. 30 (Guías Empresariales ; no 1)
46
47
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Las bases del CRM (Administración de Relaciones con los Clientes – Customer
Relationship Management) son la relación de mercadeo uno-a-uno y la des-intermediación,
de esta manera se trabaja en una constante búsqueda de estrategias con el objetivo de
retención de clientes y atracción de otros nuevos, para que se pueda asegurar un mayor
consumo en los productos y servicios.

Otro concepto es el de Market-Intelligent Enterprise (MIE) el cual es un modelo de
mercado que se basa en la correcta consecución de información de los clientes a través de
plataformas habilitadas.49

1.1.8. Seguridad. La seguridad en las transacciones es un factor crítico de éxito en ebusiness en donde se debe garantizar que la información no sea leída o modificada por
terceras personas sin autorización. Actualmente existen dos protocolos de encriptación
principales SET (Secure Electronic Transaction) y el SSL (Secure Socket Layer).

Para realizar una transacción segura en Comercio Electrónico se deben cumplir 4
condiciones críticas: 50
•

Autenticación: Revisa la identidad de quién envía la información o realiza la
transacción.

•

Encriptación: Proceso que hace el mensaje indescifrable salvo que tenga la llave
para descifrarlo.

•

Integridad: Garantiza que el mensaje no es modificado cuando viaja por la red.

•

No repudiación: Garantiza que la persona o entidad que emite la transacción no
pueda negar que hizo la transacción.

49

DREISPIEL, Gustavo F.; AGUILAR, Juan ; MUNERA, Paula Andrea. La nueva dimensión de los negocios: e-CRM. Negocios Punto
com. Información Institucional. En: PORTAFOLIO, Bogotá. (15, May., 2001); p. 4-5
50
RUIZ VALDIVIESO, Mauricio. Internet en las organizaciones modernas. Bogotá : Alfaomega Colombiana, 2002. p. 45 (Guías
Empresariales ; no 1)
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Se utilizan un par de llaves con las que se encripta la transmisión. Estas llaves puestas al
público como parte de la información del comerciante están en el certificado de
autenticidad, el cual es emitido por entidades certificadoras avaladas en el mundo del
comercio electrónico como Verisign y Cyretrust, bajo un tiempo determinado que
representa la garantía al cliente de que el comerciante posee una infraestructura segura de
comercio electrónico.51

1.1.9. Logística. La entrega de los productos representa el esfuerzo final de todo proceso de
Comercio Electrónico, y aunque se busque la “fidelización“ de los clientes no se debe
descuidar el servicio que se le puede brindar en todo el proceso de compra.

La logística es importante porque en la Empresa aunque se controla la producción hay que
tener en cuenta también la garantía de cumplimiento y el soporte post-venta, en el cual se
deben integrar el abastecimiento de productos (materias primas y suministros), entrega y las
devoluciones. 52

51

RUIZ VALDIVIESO, Mauricio. Internet en las organizaciones modernas. Bogotá : Alfaomega Colombiana, 2002. p. 47 (Guías
Empresariales ; no 1)
52
IMPORTANCIA DEL operador logístico en la gestión comercial, DHL . En: PORTAFOLIO, Suplemento. (16, May., 2001); p. 9
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1.2. MARCO CONCEPTUAL

El e-commerce es un concepto que existe desde los años setentas pero era soportado por
tecnologías propietarias (servidores empresariales) entre empresas y clientes corporativos
con altos presupuestos, pero fue Internet el que colocó al Comercio Electrónico al alcance
de muchas empresas53

Los conceptos de e-commerce y de e-business se confunden a veces, la diferencia está en
el alcance y visión de los dos términos, e-business emergió en 1996 y no solo comprende el
realizar transacciones de compra y venta, sino que además provee la infraestructura para
realizar trabajo en grupo, coordinar procesos de desarrollo de productos, sincronizar
procesos de manufactura con procesos de suministro de materiales, componentes y materias
primas dando como consecuencia una redefinición de la operación de las empresas.54

Lo que nos lleva a concluir que “e-commerce” puede estar contenido en “e-business” pero
el concepto no se aplica a la inversa.

El cambio que está produciendo el e-business en las empresas se debe dividir en 3
dominios:55

-

Operaciones Electrónicas: Es el conjunto de iniciativas que impulsan el cambio
estratégico en la empresa y en su cadena de abastecimiento con el uso de la
tecnología con el objetivo de mejorar el desarrollo de sus productos.

-

Marketing Electrónico: Es el conjunto de iniciativas orientadas a desarrollar un
cambio estratégico en la interrelación con los clientes y en los canales de
distribución, porque el producto debe ser entregado al cliente de una manera
diferente y con una nueva base de apoyo.

53

RUIZ VALDIVIESO, Mauricio. Internet en las organizaciones modernas. Bogotá : Alfaomega Colombiana, 2002. p. 9 (Guías
Empresariales ; no 1)
54
______. ______. Bogotá : Alfaomega Colombiana, 2002. p. 8 (Guías Empresariales ; no 1)
55
FEENY, David. Aprovechar la oportunidad electrónica. En: GESTION . Vol. 4, No. 5 (oct. - nov. 2001); p.33 - 39
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-

Servicios Electrónicos: Son las iniciativas orientadas a proveer servicios basados
en la tecnología a los clientes en cuanto ofrecimiento de mejores ofertas,
información de productos, ahorros de tiempo en búsquedas y análisis, etc. para
crear una ventaja competitiva.

El reto de todo proceso de negocio apunta a la creación de valor en cada punto de la
cadena. La cadena de valor es la que comienza con el registro de proveedores, compras,
descuentos, inventarios, proceso de producción, venta, distribución, despacho, cobro de
cartera y termina en la satisfacción del cliente.

La idea de mejorar la cadena de valor es solucionar 6 factores fundamentales:

1. Crear lealtad con los clientes.
2. Lograr liderazgo en el mercado.
3. Racionalizar los procesos.
4. Crear nuevos productos / servicios.
5. Administrar el riesgo.
6. Entrar a nuevos mercados.

La empresa puede generar valor así:
•

Entregando productos y servicios de alta calidad.

•

Optimizando su poder de compra.

•

Ofreciendo un buen servicio al cliente.

•

Ofreciendo la posibilidad de personalizar el producto o el servicio de acuerdo a las
necesidades del cliente.

•

Ofreciendo un precio adecuado y competitivo.

•

Ofreciendo información oportuna y confiable.

•

Reduciendo el tiempo requerido para hacer la solicitud o el pedido.

•

Reduciendo el tiempo de entrega del producto.

•

Reduciendo costos en comunicaciones.
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•

Compartiendo documentos e información

Donde se llega a la siguiente conclusión, el valor agregado que el cliente percibe es la
relación : Valor agregado = Beneficios / Precio. Bajo la cual toda aplicación de Internet y
de e-business que mejore los beneficios con una clara disminución de precios está
generando valor. 56
El papel del e-business en el mejoramiento de la cadena de abastecimiento es:57
•

Integración de la cadena de valor, en el cual se integran canales, clientes y
proveedores con los procesos de la empresa aumentando la eficiencia, con
mayores ahorros por mejoramiento de procesos y reducción del ciclo de tiempo.

•

Reducir del costo del staff sin sacrificar índices de productividad y calidad.

•

Reducir costos de procesamiento de transacciones.

•

Aumentar las ventas por mejoramiento de canales ya que al cliente se le facilita el
proceso de la compra.

•

Convergencia, en el cual se crearán redes de empresas para aprovechar el efecto
“best in class” de cada una y generar así un efecto multiplicador.

•

Transformar la Industria. Con las ventajas que brinda la conectividad, las empresas
aprovechan transformar su estrategias, organizaciones, procesos y sistemas para
obtener ventajas competitivas.

Las actividades claves dentro de la administración de la cadena de suministro se han
transformado en: 58
•

E-strategy: Es el desarrollo y planeación de nuevos modelos de negocios según la
estrategias de canales, con el resultado de generar diferenciación en la cadena de
valor y estrategias agresivas de penetración a nuevos mercados.

56

RUIZ VALDIVIESO, Mauricio. Internet en las organizaciones modernas. Bogotá : Alfaomega Colombiana, 2002. p. 13 (Guías
Empresariales ; no 1)
57
EL E-BUSINESS en la cadena de valor. En: DINERO (2001); p. 9
58
UCROS, Mario; CABRALES, Manuel. La nueva cadena de abastecimiento. En: DINERO, Suplemento (2001); p.15-17
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•

Transformación de modelos de negocio: Orientar el negocio hacia el
fortalecimiento de la interacción con los clientes y proveedores mediante la
integración de procesos según la evolución del e-business aumentando la
eficiencia con importantes reducciones en los costos.

•

Planeación colaborativa: Uso de la conectividad del e-business para la
comunicación en tiempo real entre múltiples empresas sincronizando el flujo de
producción y buscando un alto nivel de coordinación entre los participantes.

•

Desarrollo cooperativo de productos: Es el diseño e implantación del proceso de
desarrollo de productos cuando el mercado los necesita usando la conectividad
entre empresas como un habilitador de velocidad, exactitud y control en tiempo
real

•

E-procurement: Es el rediseño e implantación de procesos de adquisición de
materiales y servicios que no son materias primas para racionalizar los tiempos y
costos de compras.

•

E-logistics: es el rediseño e implantación de procesos de almacenes y transporte
como medio para incrementar el valor de las compañías con el correcto uso de la
información de inventarios.

Para generar una oferta de valor competitiva en el mercado es necesario conocer al cliente y
entender de forma inteligente cuáles son sus necesidades. Por eso para comprender el
cliente han nacido conceptos como marketing one-to-one, marketing y customer
management,

customer

relationship

management,

intelligence

marketing

y

microsegmentación. Cada día el cliente actual y el cliente potencial son más Web
dependientes. Porque la Web cada día ofrece mejores soluciones.

Una de las funciones del e-business es la actualización en línea de los datos básicos del
cliente, porque siempre se trata de identificar al cliente y conocer sus preferencias por
medio de opciones de personalización en la red, por eso se habilitan los siguientes
conceptos:59

59

UCROS, Mario; DOMINGUEZ, Giovanny. Las megatendencias en e-business. En: DINERO, Suplemento (2001); p. 13-15
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•

E-Knowledge: Es la construcción de perfiles de clientes para identificar las
preferencias de navegación de los clientes .

•

E-source: Es la difusión de operaciones electrónicas usando una base de clientes
referidos. Premiar a los clientes por navegar de forma recurrente en la red y referir
adeptos por medio de un modelo de mercadeo multinivel.

•

E-Advertising: Usar banner (anuncios publicitarios horizontales) y otros elementos
promocionales en la red a los que puede dirigirse a un cliente objeto específico.

La cultura digital se ha convertido en la piedra angular del mundo de Internet. Cuando en
las empresas se desarrolle una cultura digital activa y no reactiva, cuando se le pierda
miedo y resistencia a la tecnología entonces crecerán las posibilidades de un verdadero
impulso tanto en cantidad de los usuarios en la Red como en su calidad.60

La Administración del Conocimiento es un concepto abstracto y sus resultados se traducen
en dinero para las empresas que lo ponen en práctica. La idea es almacenar el conocimiento
que han ido adquiriendo los empleados para que en cualquier momento se pueda tener
acceso a él y aprovecharlo sin mayores inversiones de tiempo y de dinero, ya que el
conocimiento es un activo muy valioso e importante de las compañías.61

Por último la nueva e-conomía, no anulará a la vieja economía, porque todas las empresas
necesitan planes de negocio, capital, una gerencia eficaz, ventas y utilidades, crear redes,
pero a fin de operar, tienen que relacionarse con proveedores, transportistas y fabricantes, y
todos ellos están insertados en la vieja economía.62

60

EL AÑO del dragón de oro: el 2000 en Internet. En: Pc magazine en español. Vol. 11 No. 12 (dic. 2000); p-53.
EMPRESAS VALEN lo que saben. En: EL TIEMPO, Bogotá (17, Sep., 2001); p. 3 8, c.1-3
62
VALDIOSERA R., Cuartemoc. Mitos y retos de la economía digital. En: Pc Magazine en Español. Vol. 11, No. 12 (dic. 2002); p. 82
61
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1.3. MARCO METODOLOGICO

El presente trabajo de tesis es un estudio descriptivo donde se evaluaron los elementos
como análisis de Costos, Cadena de Valor, Inteligencia de negocio y servicio al cliente63 ,
Impulso a la demanda de los clientes, Lealtad a la marca, Alianzas con otras compañías de
seguros / reaseguros en portales verticales / horizontales, etc. que son conceptos inherentes
al modelo de e-business de la Compañía Suiza de Reaseguros en el mercado colombiano,
por este motivo se usó un método no experimental para explicar, describir, analizar y
evaluar los elementos que se presentan en el modelo de e-business de la Compañía Suiza de
Reaseguros para definir su resultado en el mercado colombiano y sus posibles
recomendaciones. 64

1.3.1. Diseño Metodológico.

1.3.1.1. Metodología. El diseño del estudio es no experimental en donde se realizó un
análisis de variables bajo condiciones de control.

1.3.1.1.1. Recopilación de Información

1.3.1.1.1.1. Fuentes Primarias. La presente investigación usó la información de encuestas a
12 funcionarios (ver Anexo 4) y entrevistas a 3 compañías. ( ver Anexo 3)
1.3.1.1.1.2. Fuentes Secundarias. Se recopilaron:
63

LA NUEVA dimensión de los negocios.:eCRM En: Negocios Punto Com, Bogotá : (25, may. 2001); p. 6, 7.
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a) Estadísticas mundiales relacionadas con el modelo e-business (Empresas de
consultoría estadística de Internet (ejm. Jupiter Communications), revistas
especializadas y periódicos).
b) Estadísticas relacionadas con el mercado asegurador / reasegurador colombiano
que tiene el comercio electrónico tanto de usuarios como de compañías.

1.3.1.1.2. Análisis de los datos. Se analizaron los resultados de la información obtenida de
acuerdo con el modelo de e-business. Posteriormente se hizo el análisis DOFA, de
productos y de vulnerabilidad, donde se definieron los puntos importantes del modelo ebusiness dentro de la cadena de valor de la compañía. Todo esto se realizó siguiendo la
metodología de Humberto Serna Gómez descrita en su libro Gerencia Estratégica.

1.3.1.1.3. Evaluación. De acuerdo con el análisis de la información, se evaluaron los
elementos que componen el modelo e-business de la Compañías Suiza de Reaseguros en
Colombia para revisar si cumplían los lineamientos de este esquema de comercio
electrónico y se definieron alternativas estratégicas para mejorar la penetración del modelo
de e-business en Colombia.

64

HERNANDEZ SAMPIERI, Roberto. Metodología de la Investigación. México;Mc Graw Hill, 1998. pp 21-55
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1.3.1.2. Variables

1.3.1.2.1. Variables Dependientes. La siguiente es la variable dependiente:
-

Modelo de e-business

1.3.1.2.2. Variables Independientes. Las siguientes son las variables dependientes:
-

La Tecnología: Informática e Internet.

-

Infraestructura de comunicaciones colombiana.

-

La Competencia.

-

Conocimientos en seguros y reaseguros.

-

Capacidad Financiera en el mercado.

-

Sistemas de Información.

-

Cartera de Productos.

-

Estructura de Costos.

-

Alianzas Comerciales.

-

Estudios de Mercado.

-

Clientes.

1.3.1.2.3. Variables Intervinientes
-

Aspectos Legales colombianos.

-

Apertura del mercado asegurador / reasegurador colombiano.

-

Cultura organizacional de la Compañía Suiza de Reaseguros.

-

Inflación

-

Política Fiscal.

-

Situación Política Colombiana.

-

Reformas a la Seguridad Social colombiana.
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-

Endurecimiento del mercado asegurador / reasegurador Mundial

1.3.1.3. Universo y Muestra. Al interior de la Compañía Suiza de Reaseguros, se tiene un
universo compuesto por 50 empleados en Bogotá, de los cuales se tomó una muestra de 12
personas tanto del área técnica como comercial.

Al exterior de la Compañía Suiza de Reaseguros, se tiene un universo compuesto por las
compañías aseguradoras / reaseguradoras de Colombia, y en ellas se tomó una muestra de 3
empresas de tamaño grande / mediano para garantizar la confiabilidad de la misma.

1.3.1.4. Instrumentos Como instrumento de investigación se utilizaron encuestas (ver
Anexo 4) y entrevistas (Anexo 3). Bajo puntos de observación dentro de los procesos y
puntos de contacto con los clientes.

En la entrevista a las compañías clientes se tocaron los siguientes puntos:

-

Distribución del seguro y del reaseguro usando Internet: En este punto se discutió sobre
la estructura de la distribución del seguro y reaseguro en Internet en lo relacionado con
estrategias de mercadeo, si usan algún modelo de B2C ó B2B, sus líneas de negocio,
intermediarios y agencias Web.

-

Sistemas de suscripción: En este punto se tocaron temas como guías de suscripción,
estandarización de procesos de suscripción, aplicaciones Web, bases de datos, sistemas
de selección de riesgos.

-

Contratos de sistema a sistema y administración de siniestros: Este punto se relaciona
con la existencia de sistemas interconectados que facilitan la administración de
siniestros y de contratos.
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-

Categorías de negocio de seguros: Se discutió sobre la compatibilidad en Internet y el
negocio, líneas de negocio, modelos B2C y B2B.

-

Eficiencias operacionales internas: Se discutió sobre las interfases en los sistemas,
interconexión de sistemas, EDI y sistemas de back-office.

-

Outsourcing: Este punto comprendía el outsourcing dentro del negocio de seguro
(agregadores) para disminución de costos, administración de contratos y siniestros,
desarrollo de sistemas, etc.

-

Medidas de éxito y perspectivas de desarrollo: En este punto se discutió la existencia de
medidas de éxito y que pasos tienen en el futuro.

1.4. MARCO INSTITUCIONAL

La Compañía Suiza de Reaseguros es una oficina de representación de Swiss Re que ejerce
actividades relacionadas con el reaseguro en Colombia desde el 30 de octubre de 1981, y
hacia el 19 de junio de 1.992 mediante la resolución 2466 de la Superintendencia Bancaria
se autorizó a Swiss Re la apertura de una oficina de representación en Colombia con sede
en Bogotá.

“Swiss Re fue fundada el 19 de diciembre de 1863 en el Cantón de Zurich, y
actualmente es uno de los más grandes reaseguradores y financieramente fuertes del
mundo. Cuenta con aproximadamente 9.000 empleados y un volumen de primas de 26.1
billones de francos suizos en el año 2.000. Swiss Re tiene una calificación de “AAA” por
Standard & Poors, “Aaa” por Moody’s y “A++” por AM. Best.

Swiss Re es una compañía pública y sus acciones son negociadas en la bolsa Suiza (SWX).
Actualmente Swiss Re tiene 70 oficinas en el mundo en más de 30 países que proveen
transferencia en el riesgo, financiamiento del riesgo y administración de activos a su
portafolio de clientes.
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Entre los objetivos de Swiss Re están: expandir su posición en mercados emergentes del
Asia Pacifico, Latinoamérica y Europa del Este y lograr una posición líder en el mercado
Norteamericano y consolidar como fortalecer selectivamente su posición líder en el
mercado Europeo.”65

La Compañía Suiza de Reaseguros en Colombia cuenta con 50 empleados, producto de la
compra en México de Reaseguros Alianza (1 de junio de 1.999) y la compra de la cartera de
Reaseguradora de Colombia “REACOL“ (1 de enero del 2.000).

Colombia tiene diferentes sistemas de seguros, existe, el sistema de corredores y agencias
de seguros (son personas jurídicas); la figura del agente dependiente ( persona natural que
funciona sobre la base de contrato laboral) y, está el agente independiente, (vinculado a la
compañía mediante un contrato civil). También existen otros sistemas alternativos de
distribución como la bancaseguros, el mercadeo directo, el correo, el teléfono, los grupos
afines y otras modalidades, aun menores como Internet.

En Colombia las compañías de seguros son en su mayoría de multirramos, donde sólo
existen cinco compañías especializadas que trabajan un solo ramo: en el seguro de crédito,
Segurexpo y Crediseguro y en, el de riesgos profesionales, Suratep y Colmena ARP.

En Colombia, las compañías de seguros y de reaseguros, así como a las sociedades de
capitalización están agremiadas en FASECOLDA (Federación de Aseguradores
Colombianos), que actualmente está reestructurando sus labores con el fin de anticiparse al
futuro predecir los cambios que pueden sobrevenirle al sector, FASECOLDA estima que la
penetración del seguro en Colombia subirá del 2,6% al 5,2% del PIB entre el año 2.000 y
2.010 para los seguros generales, para vida y personas, y gracias a las reformas en la
Seguridad Social, las primas serán en el 2.010 el 38% del total de la producción nacional. 66

65
66

http:// www.swissre.com . SwissRe: A world leader in reinsurance. 15 de enero de 2002.
QUINTERO, OLGA.Colombia estará a la vanguardoa del mercado continental. En: Swiss Re Reflejos. No. 8 (8, Feb., 2000); p. 44-49

29

1.4.1. Misión. “Ser la autoridad en la administración del capital y del riesgo”67

1.4.2. Competencias. Las principales competencias de La Compañía Suiza de Reaseguros
son: 68
•

Transferencia de Riesgos: Bajo este punto se identifica, evalúa, suscribe y se
diversifican los riesgos con el fin de minimizar el costo del capital destinado a su
financiación.

•

Financiación de Riesgos:

Se proveen productos que van desde el reaseguro

tradicional hasta la gestión del capital. Se basa en la experiencia ganada en los
mercados mundiales y se orienta a mejorar el resultado de los clientes.
•

Gestión del Balance: Se combina el análisis del pasivo, productos de reaseguro las
capacidades de inversión del capital con el fin de optimizar el rendimiento
conjunto de los medios empleados.

1.4.3. Funciones en Colombia. La Compañía Suiza de Reaseguros en Colombia es una
compañía de representación que está regida por los estatutos de la casa matriz que está en
Zurich. Por ser una oficina de representación en Colombia está regida también por la
superintendencia Bancaria en el Capítulo 5 de la Circular Externa 007 de 1996 que
reglamenta la actividad de las oficinas de representación de reaseguradoras del exterior69 y
tiene las siguientes funciones:

1. “Proporcionar a las compañías de Seguros y Reaseguros establecidas en el país, así
como a los gremios del sector, todo tipo de información de carácter técnico, jurídico,

67
68
69

http://www.swissre.com . SwissRe Corporate Philosophy. 15 de enero de 2002.
http://www.swissre.com . SwissRe Corporate Philosophy. 15 de enero de 2002.
http://www.superbancaria.gov.co. Normatividad.15 de Enero de 2.002
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financiero y de administración que ellas puedan requerir en relación con los
reaseguros que deseen contratar en el exterior.
2. Organizar seminarios, conferencias y eventos similares para tratar temas de interés
común, especialmente en materia de seguros y reaseguros. Así mismo procurar la
participación de conferencistas de la Compañía Suiza de Reaseguros, en eventos
organizado por gremios y asociaciones colombianas.
3. Aceptar y rechazar, a nombre y por cuenta de la Compañía Suiza de Reaseguros con
sede en Zurich, responsabilidades de reaseguro dentro del territorio nacional, de
acuerdo con los límites fijados para tal fin por la casa matriz.
4. Asesorar y tramitar ante la Compañía Suiza de Reaseguros con sede en Zurich, todo
tipo de solicitudes de cotización u ofertas de reaseguro para su tarificación y/o
aceptación, cuando exceda las competencias a que se hace referencia en el punto
anterior.
5. Realizar gestiones de administración, contabilización y cobranza por cuenta de la
Compañía Suiza de Reaseguros.
6. Adquirir, enajenar y gravar a nombre y por cuenta de la Compañía Suiza de
Reaseguros con sede en Zurich, activos muebles e inmuebles para el funcionamiento
de la oficina de representación y/o vivienda del respectivo representante legal.
7. Ejercer a nombre y por cuenta de la Compañía Suiza de Reaseguros con sede en
Zurich, todas las atribuciones y/o potestades legales emanadas de la propiedad de los
mencionados muebles/inmuebles.
8. Cumplir a nombre y por cuenta de la Compañía Suiza de Reaseguros con sede en
Zurich, todas las obligaciones legales y tributarias que tengan relación directa con los
muebles/inmuebles adquiridos, enajenados y gravados.
9. Servir de enlace institucional con otros países latinoamericanos para prestas
asistencia técnico-administrativa, dentro de los lineamientos fijados para tal fin por
casa matriz.
10. Procurar que la oficina de representación cumpla en todo momento con las
especificaciones y directices fijadas por la Superintendencia Bancaria.”70

70

Escritura Pública 77718 del 30 de julio de 1997.
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1.4.4. Cargos. Los funcionarios de La Compañía Suiza de Reaseguros en Colombia están
agrupados por niveles (ver Anexo 1 - Organigrama ) en donde se puede notar una estructura
piramidal dividida por líneas de negocios. A nivel mundial estos cargos tienen una
estructura matricial en la cual (ver Anexo 2 – Descripciones de cargos de La Compañía
Suiza de Reaseguros - Colombia) los funcionarios tienen 2 superiores, uno a nivel local en
Colombia, y otro en el área al que pertenece ya sea en la casa matriz de la compañía en
Zurich (Suiza) o en Armonk (E.U.A.).

1.4.5. Productos. La Compañía Suiza de Reaseguros proporciona en Colombia a sus
clientes soporte al riesgo para todos los ramos de:
•

Accidentes: comprende accidentes personales relacionados con los beneficios por
muerte o por incapacidad, pagos de una anualidades compensatorias, beneficios por
hospitalización y gastos médicos.

•

Propiedad: En esta categoría se cubren los riesgos en un amplio rango de todos los
seguros que cubren objetos físicos en Agro (agrícolas), Ingeniería (proyectos de
infraestructura), Marina (trasporte en agua, tierra o en aire), Automóviles, Catástrofes
Natural y Energía Nuclear.

•

Riesgos Especiales: En esta categoría se encuentran todos los riesgos que se aceptan y
que varían de un asegurador o de un mercado a otro como Instituciones financieras o
comerciales, Arte, Cancelación de eventos, Seguros a filmes y Nuevos Productos.

•

Personas: En esta categoría se encuentran los riesgos asociados a las personas, por
muerte, incapacidad, accidente, enfermedad, que pueden ser individuales o en grupo.
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1.4.6. Clientes. La Compañía Suiza de Reaseguros proporciona en Colombia servicios a
cerca de 25 cedentes en Colombia (ver figura 1) donde:

Figura 1. 10 mayores clientes de La Compañía Suiza de
Reaseguros en Colombia

Los tres mayores cuentas por porcentaje de participación de negocios sobre las primas
cedidas al exterior se encuentran en las compañías:
•

Suramericana de Seguros S.A

•

Colseguros

•

Previsora

En estas tres compañías se concentra la mejor atención al cliente, la asesoría en negocios es
contínua, y son consideradas como socios de negocios.

Las empresas donde se tiene una participación media de negocios y una cesión media de
primas cedidas al exterior son:
•

Bolívar de Seguros

•

Liberty.

33

Aunque en estas dos compañías se tiene una mayor participación de negocios de reaseguro,
no se cede mucho porcentaje de las primas al exterior, quedándose en la figura de retención
(para la compañía) sus primas.

Por último las empresas con las que se tiene una pequeña participación de negocios de
reaseguro y de primas cedidas al exterior son:
•

Agrícola

•

Generali

•

Colpatria

•

Royal & Sun Alliance

•

Central

En estas compañías no se tiene una gran participación y por tanto no se ceden muchas
primas al exterior. En ellas se presta una atención de nivel medio, se estudian las
capacidades de negocio y se busca aumentar la participación de los negocios en ellas,
optimizando los procesos para proporcionar mejores tarifas en las primas.

Actualmente se realiza un estudio de segmentación en los clientes basado en:
•

Confianza en la compañía y sus funcionarios.

•

Afinidad con las políticas de La Compañía Suiza de Reaseguros.

•

Planes futuros (volumen de primas y ganancias)

•

Portafolio de productos.

Esta segmentación de los clientes va a tener las siguientes categorías:

A

:

Compañía VIP, se le ofrecerá el mejor servicio.

B

:

Se le ofrecen los servicios necesarios.

C

:

Tipo restringido. Se le ofrecen servicios aceptados por el Country Head.

?

:

No categorizada. Se le ofrecen servicios aceptados por el Country Head.
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1.4.7. Competidores. En el mercado colombiano al igual que otros mercados se tienen a los
siguientes competidores, los cuales cuentan con altas calificaciones de riesgos:

-

MUNCHENER RE.

-

AMERICAN RE.

-

SCOR.

-

MAPFRE

-

GENERAL & COLOGNE RE.

-

XL RE.

-

GERLING.

1.4.8. Mercadeo. El 18 de diciembre del 2.001 el servicio de inversión MOODY’S
confirmó a La Compañía Suiza de Reaseguros (Swiss Re) con una calificación de AAA en
poder de seguro financiero y en el endeudamiento inseguro más alto. Esto permite que se
cumpla una de las condiciones para realizar negocios de reaseguros con grandes compañías
de seguros, debido al riesgo de los negocios. Adicionalmente el mercado de reaseguros
tiene pocos competidores y tiene poca rotación en los productos la promoción que se realiza
es muy poca, porque la tradición y solidez son cartas suficientes que acreditan las
compañías reaseguradoras. En el caso de La Compañía Suiza de Reaseguros en Colombia,
la promoción que se realiza es de forma directa a los clientes a través de seminarios, cursos,
eventos y en forma telefónica.

Las renovaciones de los negocios se realizan en su gran mayoría al finalizar al año (casi un
75%) y a mitad de año es reducida (35%). Y la diferencia en conseguir o no un negocio
radica en las tarifas y en la solidez de la compañía reaseguradora.
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Los productos de La Compañía Suiza de Reaseguros son altamente diferenciados y se
promocionan directamente a los clientes, pero por ser en su mayoría del seguro tradicional,
la promoción de nuevos productos es muy reducida.

Los clientes que quieren renovar o iniciar un negocio con La Compañía Suiza de
Reaseguros establecen un contacto a un ejecutivo de cuenta que realiza una cotización del
producto de reaseguro que se realiza de acuerdo al tipo de riesgo a cubrir y a unas tarifas
dadas. Esta cotización la estudia el cliente y sigue en contacto a su ejecutivo de cuenta
asignado, y de acuerdo a cierto tipo de “regateo“ se acepta o se rechaza el negocio.
Posteriormente se hace un seguimiento y una administración del mismo (Middle y Back
Office) .

A nivel de estrategias de mercado, La Compañía Suiza de Reaseguros, se basa en primera
instancia en las estadísticas que consultan de sus sistemas de información, y luego en la
información que adquieren del mercado, pero dado que actualmente se atraviesa una fase de
endurecimiento en el mercado donde las tarifas de reaseguro son altas y los clientes deben
adaptarse a esas tarifas. Adicionalmente no hay grandes estudios del mercado, sino que se
actúa por la información que se adquiere de los mismos clientes, se tratan de fortalecer los
lazos de fidelidad a través de eventos, capacitaciones y sólido respaldo.

De los competidores no se realizan estudios en el mercado colombiano, sino que se recibe
información del departamento de mercado del grupo Swiss Re.

En resumen, no se realiza estudios profundos de mercado sino que se trabaja siguiendo las
tendencias estadísticas de los últimos negocios suscritos. Pero en un muy corto plazo dada
la agresividad de los competidores, y los esquemas de beneficio - costo, se están
implementando estrategias de mercado basadas en estudios más profundos.
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1.5. MARCO LEGAL

Dado lo novedoso del “e-business” exige cambiar aspectos jurídicos, por eso se están
desarrollando leyes y normas para adaptar las operaciones comerciales, cambiarias y
territoriales dentro del esquema de la economía digital mundial.

La idea con la regulación del Comercio Electrónico es que se haga de una manera segura,
para que el mercado se expanda mucho más. Estas leyes también permitirán que el
consumidor tenga más herramientas para estar seguro que todo pago que él realice va a
tener la mayor seguridad del caso, y que los vendedores tengan la seguridad que un
comprador realmente puede pagar los productos que ofrecen.71

1.5.1. Internacional. Dado su avance tecnológico, los países que tiene más desarrollo en
este punto son Estados Unidos y La Unión Europea. En Estados Unidos para reglamentar lo
correspondiente a Comercio Electrónico, se creó una comisión que es la Comisión
Consejera de Comercio Electrónico de Estados Unidos.72

En mayo del 2000, en París se organizó una conferencia internacional sobre crímenes
cibernéticos con el fin de buscar mecanismos para seguirles el paso a los delincuentes que
atacan en Internet y desaparecen sin dejar rastro, en donde por su alcance geográfico que
ofrece Internet, cualquiera puede realizar un delito en cualquier sitio y extenderlo por
diferentes países. Lo negativo del control de la red es que crea conflicto con los usuarios
que quieren proteger la confidencialidad de su identidad y de su información.73

A raíz de los eventos del 11 de Septiembre del 2001, los Estados Unidos a través del FBI,
para prevenir el terrorismo habilitó un programa denominado “Carnívoro“ para rastrear
71

LAS FIRMAS digitales. En: EL TIEMPO, Bogotá : ( 28, jul., 1999); p. 7C. c. 1 – 3.
Si se desea revisar las iniciativas gubernamentales en torno a los delitos en línea, existe una página que es: www.cybercrime.com
72
ROJAS PEREZ, Orlando. Sobre la ley de comercio electrónico. En: EL TIEMPO, Bogotá : ( 28, jul., 1999); p. 2C. c. 1 - 5.
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información en Internet,74 y la NSA (Agencia Nacional de Seguridad de E.U) lanzó el
“Echelon“75 con el mismo fin.

En Noviembre del 2001, 30 países firmaron la “Convención sobre ciberdelincuencia“ que
es el primer documento jurídico internacional para apoyar la lucha contra el crimen a través
de Internet estableciendo definiciones comunes sobre las formas de delincuencia
aprovechan las nuevas tecnologías, para poder ser aplicadas en diferentes países según su
propia legislación.

El texto clasifica los delitos electrónicos en cuatro grupos: los que afectan la
confidencialidad y la integridad de los sistemas; los relativos al contenido como la
pornografía infantil; las infracciones informáticas (fraudes) y las relacionadas con la
propiedad intelectual (copia o distribución ilegal). Se iba a incluir en el tratado la lucha
contra la divulgación del odio (racismo o xenofobia) pero el representante de E.U. objetó
este punto ya que atentaba contra la libre expresión consagrada en la constitución de ese
país.

Aunque es una iniciativa abierta al mundo, la convención entrará en vigencia cuando cinco
países entre ellos tres estados miembros del consejo de Europa la hayan ratificado. Una de
las medidas contempladas en el texto es el bloqueo de datos que tiene por objeto impedir la
modificación de información que pueda servir como prueba jurídica.76

1.5.2. Colombia. En Colombia existe la ley 527 de 1999 (Diario Oficial número 43.673, del
21 de Agosto de 1999) y su decreto reglamentario (el 1747 del 2000) de Comercio
Electrónico desarrollada por los ministerios de Justicia, Desarrollo, Comercio Exterior y
Transporte y el Congreso de la República que busca reglamentar los negocios que se
pongan en Internet.
73

ROUGHTON JR, BERT. Lucha contra el ciberdelito. En: EL TIEMPO, Bogotá : (22, May., 2000); p. 3 3 , c. 1 -4
ABRA LA pantalla!, es el FBI. En: EL TIEMPO , Bogotá: ( 27, Nov., 2000); p. 2.5, c. 1-5
75
CRECE ESPIONAJE virtual. En: EL TIEMPO, Bogotá : (24, Sep., 2001); p. 3 10, c. 1-4
76
UNIDOS CONTRA ’ciberdelitos’. En: EL TIEMPO, Bogotá: (26, Nov., 2001); p. 3 12, c.4-6
74
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Está ley cubre aspectos tales como reconocimiento jurídico de los mensajes electrónicos,
integridad de la información, firmas digitales, informaciones originales, admisión y prueba
probatoria, conservación de los mensajes, tiempo de envío del mensaje, tiempo de
recepción de mensajes, transporte de mercancías y entidades certificadoras (requieren
cumplir un estándar mundial de calidad que es la ISO 9001). 77

Dos puntos importante de la ley en Colombia, es primero, dar legitimidad a los mensajes
electrónicos, es decir tomarlos como documentos legales en donde las firmas digitales
tienen valor legal 78 , y segundo el transporte de mercancías en cuanto a la protección del
consumidor se refiere.79

En marzo de 2000, el Ministerio de Comunicaciones de Colombia desarrolló la iniciativa de
la Agenda de Conectividad, la cual tiene como fin el aprovechamiento de la tecnología y la
responsabilidad de cada estamento gubernamental para tal fin. Tiene 6 estrategias
importantes:80

1. Acceso a la infraestructura.
2. Educación y capacitación
3. Empresas en línea.
4. Fomento a la industria de tecnología de información
5. Contenido
6. Gobierno en línea.

La Agenda de Conectividad es una prioridad orientada a la expansión de las
comunicaciones con alto contenido social, en el cual se desea llevar Internet a todos los
rincones del país. Para eso se aprobó la implantación de la tarifa plana, el llevar telefonía a
todas las cabeceras municipales a través del Compartel, y la introducción del PCS.81
77

LISTA LA ley de comercio electrónico. En: EL TIEMPO, Bogotá : ( 30, ago., 1999); p. 1C - 3C. c. 1, 2, 3.
LAS FIRMAS digitales. En: EL TIEMPO, Bogotá : ( 28, jul., 1999); p. 7C. c. 1 – 3.
79
El texto de la ley se encuentra en www.eltiempo.com/proyectos/ecomerce
80
COLOMBIA SE conecta con el mundo. En: EL TIEMPO, Bogotá : ( 6, Mar., 2000); p. 1C – 2C. c. 1 – 4.
81
SANTOS, Guillermo. LLOREDA, Mauricio. Conectividad la prioridad del gobierno. En: EL TIEMPO, Bogotá : (6, Jun., 2000); p.3 1
c. 4, p. 3 5, c.1-2
78
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La tarifa plana fue reglamentada por la Comisión de Regulación de Telecomunicaciones
(CRT) en octubre del 2000 por la resolución 307 en la cual se reglamenta el servicio y
cobro por utilizar redes de telefonía de todo el país para conexión a Internet.82

Actualmente el PCS se encuentra en una fase de licitación la cual no ha sido definida por
vacíos jurídicos y por conflictos con los operadores de telefonía celular locales.

En octubre del 2000 la Corte Constitucional ratificó que en Colombia es aplicable el
“Tratado Internet“ de la OMPI (Organización Mundial de Propiedad Intelectual) que trata
sobre los derechos de autor el cual define la naturaleza jurídica de la transmisión digital de
obras artísticas a través de la red mundial. Este convenio se ajusta a los artículos 58 y 60 de
la Constitución de Colombia, que garantizan la protección de la propiedad intelectual.83

La ley 633, capítulo 27 que fue expedida en diciembre del 2000 enuncia que los
computadores de menos de 1.500 dólares estarán exentos de pagar IVA y que por ende
dicha exoneración se debe trasladar al usuario final.84

En Febrero del 2002, entró en operación la primera compañía certificadora digital del país,
para Certicámara que fue aprobada por la Superintendencia de Industria y Comercio, la
meta es generar confianza y transparencia en los negocios del Comercio Electrónico.
Certicámara es una empresa privada que pertenece a las cámaras de comercio colombianas
y cuya meta es volver más seguro el medio de Internet, haciendo confiable las
transacciones que se realicen en este canal.
1.5.3. Monopolios. A nivel del comercio entre empresas B2B, se está explorando el tema de
los Monopolios, porque las firmas pueden tener conductas anticompetitivas en dos tipos de

82

A NAVEGAR por la red de la información. En: EL TIEMPO, Bogotá : (23, Abr., 2001); p. 3 7,c. 1-3.
NUEVO TRATADO válido en Colombia. En: EL TIEMPO, Bogotá : (30, Oct., 2000); p.3 5, c. 4-5
ROMERO, Mauricio Julián. Lo que usted debe saber sobre la Ley 633. En: ENTER. Ed. 36 (15, Jul. 2001); p. 40 –41
El párrafo textual dice: “Los computadores personales de un solo procesador, portátiles o de escritorio, habilitados para uso de Internet,
con sistema operacional preinstalado, teclado, mouse, parlantes, cables y manuales hasta por un valor CIF de mil quinientos dólares
(U$ 1.500), en la forma en que lo determine el reglamento, estarán excluidos del impuesto sobre las ventas durante los años 2.001, 2.002
y 2.003, así como también aquellos sistemas similares que pretendan socializar la cobertura y uso de Internet de acuerdo a la
reglamentación que le dé el Gobierno Nacional.“
83
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mercados definidos: Los mercados de bienes y servicios negociados en los B2B’s a nivel
del vendedor y del comprador, y el mercado para los marketplaces en sí mismos.
En los marketplaces la exclusividad podría afectar el desarrollo de la competencia,85 en la
definición de acuerdos para facilitar la coordinación en precios, otros términos, por alentar
o requerir compradores y vendedores a trabajar con ellos excluyendo otros B2B.

85

ESTADOS UNIDOS. FEDERAL TRADE COMMISSION STAFF. Entering the 21st Century: Competition Policy in the World of
B2B Electronic Marketplaces. http://www.ftc.gov/os/2000/10/b2breport.pdf . Oct. 20002; p. 3 2-4
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1.6. MARCO HISTORICO

Los resultados 1.999 y 2.000 fueron difíciles para Colombia (ver figura 2), ya que en su
conjunto fueron negativos a pesar que durante años los resultados técnicos y el rendimiento
de las inversiones haya evolucionado de forma cíclica con resultado conjunto positivo. Por
este motivo los aseguradores están preocupados por la disminución de los rendimientos de
las inversiones. Aunque por las primeras cifras del 2001 se espera que haya una
recuperación.86

Fuente: Federación de Aseguradores Colombiano (FASECOLDA)

Figura 2. Evolución cíclica del resultado técnico y
rendimiento de las inversiones en Colombia

La situación de los reaseguradores actualmente está dominada por la debilidad del dólar,
aumento de los precios del crudo, la caída de los mercados bursátiles y la duda de cuando
volverá a despegar la economía estadounidense.

Actualmente se presenta una situación de endurecimiento del mercado que empezó en el
2.000 que trajo como consecuencia una reducción de la base de capital en todos los

86

EL SEGURO en América Latina:Ante la oportunidad de crecimiento y el reto de mejorar la estabilidad.En: SIGMA.No. 2 (2002); p. 23
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mercados principales a nivel mundial causado por la finalización del mercado blando, las
elevadas pérdidas y los menores ingresos de las inversiones lo que generó dificultades
financieras en los aseguradores y reaseguradores.

Las grandes pérdidas empezaron en 1999 con las tormentas Europeas Lothar y Martin, el
Tifón Bart en el Japón y el Huracán Floyd en los EE.UU, terminando con los hechos del
WTC ocurridos el 11 de septiembre que ha supuesto la mayor pérdida en la historia del
seguro por una catástrofe no natural que puede llegar a los 40.000 a 50.000 millones de
dólares (que representa más del doble de los daños asegurados causados por el huracán
Andrew en 1992) y que redujeron los fondos propios de las reaseguradoras de un 10% a un
25%, donde la participación del mercado global en el total por daños, fue del 60% en el
reaseguro, y del 40% en la industria del seguro directo.

La reducción de capitales también se dio por la caída de los mercados bursátiles y el
descenso de los tipos de interés que en la mayoría de los reaseguradores principales
hicieron registrar resultados negativos en sus actividades de 2001, acelerando la
disminución de la solvencia de los aseguradores mundialmente que empezó 1999.

Se plantea que esta fase de endurecimiento del mercado va a durar por varios años, como
fue el caso de mediados de los años setenta y ochenta, que se ve acelerada por el
incremento de las tasas de negocios industriales y del reaseguro, el desfase de uno o dos
años en el negocio de líneas personales y los pésimos resultados de año 2.001.

En las renovaciones del 2002 se podrá observar importantes incrementos en las tasas,
especialmente en segmentos altamente expuestos como el de la aviación, y también la
definición de condiciones más restrictivas a nivel mundial.

Sobre los escándalos financieros, estos produjeron una crisis en el crédito ya que los
incumplimientos de pagos por parte de compañías como ENRON, WORLDCOM Y
XEROX creó una nueva evaluación del riesgo crediticio, pérdidas de activos, aumentos de
tasas en cobertura de directores y administradores (D&O) y en las coberturas de errores y
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omisiones (E&O), y un gran escepticismo sobre soluciones que estuvieran fuera del
balance.
Como consecuencia de todo esto las aseguradoras y reaseguradoras han perdido en
promedio más de la mitad de sus fondos propios desde finales de 2000. (ver figura 3) 87

Figura 3: Pérdida del valor del mercado desde 29/12/2002 al 8/10/2002 (%)

87

LA INDUSTRIA DE (REA)SEGUROS: NAVEGANDO POR AGUAS TURBULENTAS. (1 : 2002 : Cartagena). XII Convención
Internacional Colombia. Cartagena : FEASECOLDA , 2002
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2. ANÁLISIS DEL MODELO “E-BUSINESS” DE LA COMPAÑÍA SUIZA DE
REASEGUROS EN COLOMBIA

2.1. DESCRIPCIÓN DE LA ESTRATEGIA DE E-BUSINESS EN LA COMPAÑÍA
SUIZA DE REASEGUROS

2.1.1. Industria. La industria aseguradora y reaseguradora es muy tradicional y ha sido
renuente a las nuevas soluciones de e-business, además, no están explotando el potencial de
Internet en los servicios financieros, lo que hacen por lo general es adaptar sus soluciones al
entorno Web en vez de explotar el “nuevo mercado“ y el potencial de “ataque“ del contexto
de B2B, debido a que sus procesos de negocio son complejos, fragmentados y/o duplicados.

La Compañía Suiza de Reaseguros desde la primavera del 2.000 ha invertido más de 50
millones de francos suizos en el potencial de e-business en el reaseguro para extender su
modelo de negocios tradicional o para desarrollar nuevos modelos de negocios para sus
clientes. Ha desarrollado aproximadamente 40 e-soluciones (muchas de ellas producto de la
cooperación y alianzas con clientes) agrupadas en transferencia del riesgo, administración y
servicios de reaseguro como parte de su portafolio diversificado que han simplificado sus
procesos de negocio globales han e-extendido su cadena de valor. El volumen de 67
millones de francos suizos transaccionados en línea durante el año 2.000 demuestra el
desarrollo del e-business en Swiss Re.88

88

HECK, JURGEN. Driving Swiss Re e-strategy to the next level. En: Swiss Re Magazine. No. 2 (Jul., 2001); p. 10
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2.1.2. Organización y ventajas. El modelo de e-business en La Compañía Suiza de
Reaseguros es coordinado por el e-business operational board (e-bob) el cual integra los
esfuerzos de informática con las unidades de negocio para direccionar las estrategias
nuevos modelos que nacen de explotar el potencial de Internet.

Los beneficios que se buscan con el modelo de e-business entre otros es, bajar costos
administrativos, incrementar la transparencia, la disponibilidad y proveer un servicio rápido
para permitir a los administradores de cuenta (dado los bajos costos administrativos) el
ofrecer negocios a mejor precio y como resultado de esto suscribir más riesgos bajo un
marco de estandarización del negocio de reaseguro.

Se busca que el e-business esté integrado en las operaciones de negocio del día a día y
convertirlo en un nuevo canal de distribución, en el que son importantes la digitalización y
estandarización de los procesos de negocios para incrementar la transparencia y
disminución en los precios de suscripción de riesgos, en los que la segmentación orientada
a productos está siendo reemplazada por una segmentación orientada a procesos.

e-business va alterar significativamente la estructura del negocio del seguro de vida, en
donde el costo de entrega es muy alto y la velocidad de entrega es frecuentemente muy
lenta, ahora la tecnología de Internet le da más poder a los clientes mediante la mayor
disponibilidad de información y junto con la Banca puede exceder sus expectativas con la
velocidad (transacciones bancarias en tiempo real), costo y escogencia de productos de
seguros de vida, dando como consecuencia una notoria reducción de costos e intercambio
de conocimiento.89

Los clientes tienen sus prioridades para desarrollar sus propias interfases, por eso la
iniciativa de e-client pone el manejo de coberturas de reaseguros tradicional en un nivel
electrónico que redefinirá el rol de los administradores de reaseguros tanto para clientes
como para administradores de cuenta.

89

FROM E-BUSINESS to business. En: Swiss Re Magazine. No. 2 (Jul., 2001); p. 12-16
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En el caso de Swiss Re New Markets, en junio de 2.001 lanzó una herramienta automática
para el riesgo de crédito que le permite a los clientes adquirir protección al crédito a la
medida de sus necesidades especificas.

2.1.3. Visión. La aspiración del modelo de e-business de la Compañía Suiza de Reaseguros
es entregar tanto a sus funcionarios como a sus clientes los beneficios de corto plazo del ebusiness y liderar la transformación de la industria del riesgo.90

La visión define aspiraciones desafiantes para la Compañía Suiza de Reaseguros
•

Ser el socio preferido de nuestros clientes como la compañía líder en nuestra
industria también por el apalancamiento de fortalezas existentes, conocimiento,
marca y capital.

•

Ser reconocido en la comunidad financiera como un líder de la industria reforzado
por el lanzamiento de una iniciativa exitosa de e-business

•

Construir opciones para el futuro y capturar oportunidades

por invertir en

iniciativas de e-business innovadoras.
•

Vivir nuestra visión a través de una rápida y efectiva ejecución.

2.1.4. Fases y productos. Para empezar el desarrollo de e-business en La Compañía Suiza
de Reaseguros se reforzaron dos enfoques, el desarrollo de nuevos productos / soluciones, y
la integración e-client, en esta última, se tiene la colaboración de clientes en todo el mundo
para promover la integración del negocio de La Compañía Suiza de Reaseguros con los
90
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procesos y negocios de sus clientes. Para esto también se creó la unidad de negocio @Swiss
Re que es producto de la colaboración de Informática y las unidades de negocio, y sirve de
soporte para el desarrollo de proyectos de e-business, de nuevos modelos de negocio,
herramientas de software y sistema de información.

Fuente: Swiss Re Magazine
Figura 4. Estrategia de e-business de La Compañía Suiza de
Reaseguros

La estrategia de e-business de La Compañía Suiza de Reaseguros está basada en 4 fases: eenable, e-extend, e-new business y e-attack. e-enable es la fase interna de e-business
mientras que las demás 3 fases están orientadas hacia fuera del negocio, es decir a los
clientes. ( ver figura 4) 91
e-enable busca hacer compatibles los procesos de negocios con Internet para habilitarlos en
Web a lo largo de la cadena de valor, también se busca que la compañía este habilitada para
desarrollar e-business buscando la optimización y la armonía en sus procesos de negocios,
para ser más eficientes, con menores costos, se generen precios atractivos y se haga un uso
mejorado de la información y del conocimiento. 92
91
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Dentro de e-enable se desarrollan dos conceptos el BAA (Business Application
Architecture) y el BIA (Business Information Architecture), para crear una ventaja
competitiva ya que ayudan a guiar al negocio en la dirección apropiada. 93

El BAA (Business Application Architecture) Es la estructura sobre la cual están las
aplicaciones de Informática de La Compañía Suiza de Reaseguros (Swiss Re) que soportan
los procesos de negocio de la compañía.

EL BIA (Business Information Architecture) es la arquitectura de información del negocio
que se enfoca tanto en su manejo como en su administración. El BIA es un marco
conceptual para desarrollar cualquier sistema de información que llene los requerimientos y
necesidades de las unidades de negocio para: generar un real valor agregado, integrar la
información relevante que viene de varias fuentes, prevenir la duplicación de información y
poder ser integrado en el BAA.

e-extend busca optimizar los modelos existentes de negocio en las áreas de servicios,
distribución y administración, colocando el “know-how“ electrónico de La Compañía Suiza
de Reaseguros al alcance de los clientes en la forma de productos y soluciones, para
consolidar y desarrollar las relaciones con los clientes. e-extend y e-enable manejan los
modelos tradicionales de negocio.

En el e-extend se han conseguido buenos resultados desde finales de 1.999 con el
lanzamiento de ELRiX (Eletronic Risk Exchange), con su herramienta administrativa
ELRAC (Electronic Reinsurance Accounting) y un servidor de soluciones de tarificación
lanzada inicialmente para Sur América llamada LIRA. Su éxito inicial está basado en un
volumen de primas de 5 millones de francos suizos que aunque es pequeño, le muestra al
negocio que es un concepto que funciona. ELRiX maneja coberturas de contratos de daños
facultativos y automáticos, daños CAT XL y derivativos del clima, liability fac, CAT XL
en marina y aviación en general. 94
93
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ELRAC está diseñado para optimizar la administración del negocio de reaseguro que es el
enlace más costoso en la cadena de valor para el cliente y La Compañía Suiza de
Reaseguros, y está creado inicialmente para los clientes que manejan manualmente su
reaseguro. Esta herramienta es una solución de administración de costo eficiente, en el cual
demuestra que el e-business no desarrolla herramientas de front-office también para el
middle y back-office. Esta aplicación Web es llamativa para los clientes pequeños y
medianos como también para mercados emergentes, ya que ofrece ventajas como procesos
cortos en el tiempo, procesamiento simple y automatizado, mejor calidad y, bajos costos de
transacción y soporte. 95

Las aplicaciones de cálculo de primas en línea son uno de los mayores requerimientos de
los clientes de La Compañía Suiza de Reaseguros, en el cual LIRA (Liability Rating Tool)
ha tenido un relativo éxito. Permite mejorar el estándar y el tiempo de suscripción ya que
permite comparar los cálculos de las primas para las coberturas de reaseguro con las del
cliente en términos de calidad y cantidad. Para el final del año 2000 se lanzó el PUMA
(Project Underwriting Management Application) para el riesgo de ingeniería facultativa y
que también se puede usar para el negocio de contratos, permite generar cifras hasta por el
80% de los pequeños y medianos proyectos de ingeniería.

Las herramientas de tarificación proveen a los clientes el acceso a muchos años de
experiencia y know how en el cálculo de primas. Permiten estandarizar procesos de negocio
que antes eran difíciles de accesar o de calcular.

Las herramientas de tarificación están disponibles las 24 horas, 7 días a la semana, y son
usadas por los clientes y por el equipo de suscripción de La Compañía Suiza de
Reaseguros, en donde al simplificarse el proceso de suscripción por la automatización del
cálculo de primas, la carga de trabajo puede reducirse, dejando más tiempo para el soporte
a los clientes y el desarrollo de productos hechos a sus necesidades. Pero debido a
diferencias en cada región, país o cedente hay que personalizar las herramientas de acuerdo
a demandas especificas de mercados individuales.
95
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El e-new business es una fase que va un paso más allá, ya que en esta se desarrollan nuevos
productos y servicios que no existen hoy en día en pos de crear nuevas oportunidades de
ingresos y ganancias. Es la fase que tiene más alto valor estratégico para La Compañía
Suiza de Reaseguros y que junto con la fase de e-attack se buscan desarrollar nuevos
modelos de negocios junto con los clientes. e-new business, junto con las fases de e-extend
y e-enable se busca la transformación del negocio de Swiss Re. Dos productos de esta fase
son SwiftRe e INREON que en sí constituyen 2 nuevos modelos de negocio, el primero
automatiza el proceso de reaseguro entero, en cambio el segundo es un marketplace
electrónico neutral.96

SwiftRe es la solución de reaseguros virtual de La Compañía Suiza de Reaseguros (Swiss
Re) que automatiza los procesos de front-office del reaseguro de negocios facultativos y
obligatorios de no-vida en el segmento de los commodites donde da acceso a los
porcentajes y capacidades, a nivel de back-office comprende la administración del negocio
(cuenta, administración de reclamaciones y de clientes), medidas de ejecución y reportes de
medición. Se pretende con esta herramienta obtener costos en la transacción del 2% en el
volumen de las primas que hoy son del 20% o más en algunas áreas.

INREON es un marketplace electrónico (plataforma de intercambio) que es manejado por
la demanda, es decir donde el seguro se encuentra con el reaseguro. Es un desarrollo
conjunto de Munich Re, Internet Capital Group (una compañía de Estados Unidos que tiene
experiencia en el sector de salud en las plataformas B2B), consultores de Accenture, y La
Compañía Suiza de Reaseguros (asumió el rol de administrador del proyecto). Tuvo un año
de desarrollo y se lanzó en diciembre del 2.000. Es administrada desde Londres por
INREON como un proveedor independiente.97

INREON ofrece capacidad reaseguradora a aseguradores, intermediarios y reaseguradores
para coberturas de reaseguro estandarizadas en el negocio de daños facultativos
proporcional y no proporcional en los mercados europeos. Entre sus miembros encontramos
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Munich Re y La Compañía Suiza de Reaseguros, American Re, Partner Re, Scor,
Willington Underwriting Plc, St. P aul Re, Zurich Re y Hannover Re. 98

INREON ofrece al cliente un mercado de simple acceso, rápido, con nuevos socios de
negocios y con una transparente, eficiente en costos y rápida transferencia del riesgo, en el
cual la oferta se encuentra con la demanda: los compradores y vendedores negocian un
producto y un precio, se ofrece los riesgos de reaseguro en forma simple y estandarizada,
pero a diferencia de SwiftRe, no integra toda la cadena de valor ya que INREON tiene
como objetivo el desarrollar interfases para y con el cliente en donde la información es el
producto y el contrato se pueda transferir a los sistemas del cliente. 99

Otro frente que se está desarrollando en la fase e-new business es la búsqueda de socios
tanto internos como externos para intercambiar el know-how, y crear nuevos frentes de
negocio como también el unir las unidades de negocio con el área de Informática para
ponerlas a trabajar como un equipo, adicionalmente, se busca integrar las aplicaciones que
están en línea con los sistemas de información existentes de forma que se integren los
procesos internos con los proyectos de e-business en una solución de front-back office.

E-attack es la fase que permite a La Compañía Suiza de Reaseguros el desarrollar y
participar en modelos de negocio prometedores que no necesariamente encajan en el
negocio tradicional de La Compañía Suiza de Reaseguros y que se puedan presentar dentro
o fuera de la compañía. Es la fase de búsqueda de oportunidades a largo plazo para la
creación de valor a través del conocimiento y ganancias de capital. que pueden constituirse
como una fase de creación y destrucción de metodologías de negocio actuales. 100

En e-attack , Swiss Re Capital Partners está invirtiendo en nuevos modelos de negocios en
el cual se tiene 37 millones de francos suizos invertidos en 6 compañías, Online! (mercado
de seguros de Internet en los Estados Unidos), Ineas (El asegurador pan-europeo), Highway
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to Health (servicios de salud), Salvagesale.com en Houston, Comparis.ch en Zurich y el
asegurador de salud Getwellness en Basle. 101

Para cultivar una mejor relación con sus clientes, La Compañía Suiza de Reaseguros
desarrolló como parte de su estrategia de e-business el proyecto ECI (E-Client Integration)
cuyos objetivos son: 102
•

Saber la evaluación que ha hecho el cliente del e-business.

•

Saber cual es la prioridad del cliente que le da al e-business y a su
implementación.

•

Encontrar las posibilidades de e-business que tiene Swiss Re frente al cliente.

•

Desarrollar planes conjuntos de e-business con el cliente.

Con esta iniciativa, La Compañía Suiza de Reaseguro, desea tener una retroalimentación
con sus clientes sobre el modelo de e-business y de esta manera depurar sus soluciones a la
medida de sus necesidades.

101
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2.2. ANALISIS DE PRODUCTOS DEL MODELO DE E-BUSINESS DE LA
COMPAÑÍA SUIZA DE REASEGUROS

Los productos del modelo de e-business de la Compañía Suiza de Reaseguros desde el
punto de vista de su operatividad los podemos clasificar en 3 partes que pueden estar
presentes en las unidades de negocio:

1. Colocación de riesgos: Están presentes soluciones que permiten a sus clientes
realizar requerimientos de cotizaciones y adquirir capacidad de reaseguro en línea.
2. Soporte al negocio del Reaseguro: Soluciones que se enfocan en la administración
del reaseguro.
3. Servicios: Existe un conjunto de soluciones que ayudan a los clientes en el
desarrollo y mejoramiento de su propias capacidades de suscripción.

A continuación se detallan los productos del modelo de e-business de la Compañía Suiza de
Reaseguros agrupados según sus unidades de negocio.

2.2.1. Grupo Swiss Re

2.2.1.1. Servicios. Existen los siguientes servicios:
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2.2.1.1.1. Transferencia Segura de Archivos (Secure File Transfer). Permite a los clientes
intercambiar información confidencial de forma electrónica con la Compañía Suiza de
Reaseguros.
•

Información General del Producto:
a. Estado: Productivo
b. Clientes Objetivo: Otros (solamente para el negocio de Vida y Salud)
c. Países Objetivos: Mundial.

•

Información Detallada del Producto:
a. Fecha de Lanzamiento: Diciembre del 2001
b. Valor

para

el

cliente:

Intercambio

seguro

de

documentos

confidenciales con la Compañía Suiza de Reaseguros.
•

Colombia: Este producto no ha sido lanzado en Colombia.

2.2.1.1.2. Portal Swiss Re. Es el punto de entrada principal al conocimiento, experiencia,
servicios y productos de la Compañía Suiza de Reaseguros.
•

Información General del Producto:
a. Estado: Productivo
b. Líneas de negocio: Mercadeo y Adquisición
c. Clientes

Objetivo:

Aseguradores

Primarios,

Corporates

e

Intermediarios
d. Impacto en el negocio de Swiss Re: Eficiencia y reducción de costos,
generación de nuevos negocios, compartir conocimiento y
experiencia.
e. Países objetivo: Mundial
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•

Información Detallada del Producto:
a. Fecha de lanzamiento: Septiembre del 2000
b. Historias de éxito: 3.413 clientes registrados y 5.988 usuarios de la
Compañía Suiza de Reaseguros registrados.
c. Valor para el cliente: Conocimiento y servicios.
d. Colombia: Existen aproximadamente 50 clientes registrados. Y es el
producto que más se utiliza de la Compañía Suiza de Reaseguros.

2.2.1.1.3. Inreon. Es una plataforma de intercambio de reaseguro en Internet, la cual es
socio fundador la Compañía Suiza de Reaseguros.
•

Información General del Producto:
a. Estado: Productivo
b. Líneas de negocio: Todos
c. Clientes

Objetivo:

Aseguradores

Primarios

y

Secundarios,

Reaseguradores, Corporates, Intermediarios
d. Impacto en el negocio de Swiss Re: Ganancia en eficiencia y
reducción de costos, generación de nuevos negocios, compartir
conocimiento y experiencia.
e. Países objetivo: Mundial
•

Información Detallada del Producto:
a. Fecha de lanzamiento: Julio 2001, creado por Swiss Re, Munich Re,
Internet

Capital

Group,

Accenture.

Actualmente

goza

de

aproximadamente 100 socios.
b. Historias de éxito: Aproximadamente 100 asociados.
c. Valor para el cliente: Intermediario Electrónico de Reaseguro,
atención inmediata 7x24.
d. Colombia: No está operando en Colombia.

56

2.2.2. Property & Casualty

2.2.2.1. Colocación de riesgos. Existen los siguientes productos:

2.2.2.1.1. Property Fac Automatic (AMS). Es una herramienta de tarificación en línea que
calcula el precio para aceptaciones basada en riesgos de propiedad (exposición catastrófica,
sitios y capas múltiples). Todo lo que hay que hacer es introducir la información clave del
riesgo.
•

Información General del Producto:
a. Estado: Productivo
b. Líneas de negocio: Propiedad.
c. Elementos de creación de valor: Suscripción.
d. Clientes Objetivo: Aseguradores Primarios.
e. Impacto en el negocio de Swiss Re: Ganancia en eficiencia y
reducción de costos, generación de nuevos negocios, compartir
conocimiento y experiencia.
f. Países objetivo: E.U.A. y ASIA.

•

Información Detallada del Producto:
a. Fecha de lanzamiento: Octubre del 2001.
b. Valor para el cliente: Colocación de riesgos en cualquier momento,
cálculo de precios al instante, refrendaciones, cancelaciones y
renovaciones. Generación de varios reportes como planillas de
primas y perfiles de límites.
c. Colombia: No está operando en Colombia.
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2.2.2.1.2. Property CatXL (CatXL - direct). Es una herramienta en línea que ofrece
cobertura catastrófica para huracanes en el Reino Unido, Francia, Bélgica, Holanda y
Japón. Cobertura de terremoto en Israel.
•

Información General del Producto:

a. Estado: Productivo
b. Líneas de negocio: Propiedad.
c. Elementos de creación de valor: Suscripción.
d. Clientes Objetivo: Aseguradores Primarios.
e. Impacto en el negocio de Swiss Re: Generación de nuevos negocios.
f. Países objetivo: Reino Unido, Francia, Bélgica, Holanda, Japón e
Israel.
•

Información Detallada del Producto:
a. Fecha de lanzamiento: Noviembre de 1999.
b. Valor para el cliente: disponible cuando es conveniente para obtener
fácil acceso a la información y experiencia que complementa los
contactos de negocio existentes desarrollado y mantenido por
nuestros suscriptores.
c. Colombia: No está operando en Colombia.

2.2.2.1.3. SwiftRe. Es el canal integral en Internet para el reaseguro de productos estándar
no-vida de la Compañía Suiza de Reaseguros. Es la primera solución electrónica en el área
del reaseguro que ofrece conjuntamente funcionalidades de la suscripción y colocación y de
la administración.
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• Información General del Producto:
a. Estado: Productivo
b. Líneas de negocio: Propiedad.
c. Elementos de creación de valor: Suscripción.
d. Clientes Objetivo: Aseguradores Primarios.
e. Impacto en el negocio de Swiss Re: Generación de nuevos negocios.
f. Países objetivo: Mundial
•

Información Detallada del Producto:
a. Fecha de lanzamiento: Noviembre de 1999.
b. Valor para el cliente: disponible cuando es conveniente realizar
negocios de reaseguro y complementa los contactos de negocio
existentes desarrollado y mantenido por nuestros suscriptores.
c. Colombia: Es el producto que se está usando en Colombia y ha
generado aproximadamente 5 clientes en Colombia que los usan.

2.2.2.1.4. SwissRe Natural Perils Assessment Programs (SNAP). Es una herramienta de
tarificación para el negocio facultativo en inundación, terremotos y huracanes. Es una
herramienta aprobada por diferentes expertos del grupo SwissRe.
•

Información General del Producto:
a. Estado: Productivo
b. Líneas de negocio: Propiedad.
c. Elementos de creación de valor: Suscripción.
d. Clientes Objetivo: Aseguradores Primarios.
e. Impacto en el negocio de Swiss Re: Generación de nuevos negocios.
f. Países objetivo: Mundial

59

•

Información Detallada del Producto:
a. Fecha de lanzamiento: Noviembre de 1999.
b. Valor para el cliente: disponible cuando es conveniente realizar
negocios de reaseguro y complementa los contactos de negocio
existentes desarrollado y mantenido por nuestros suscriptores.
c. Colombia: Se está empezando a introducir el producto en Colombia.

2.2.2.2. Soporte al negocio de Reaseguro. Existen los siguientes productos:

2.2.2.2.1. Proyecto de reingeniería del negocio en los intermediarios (B2ERP). Diseño de la
estandarización, re-ingeniería y

línea de flujo para la ejecución del negocio de

intermediarios de Zurich. Se define la ejecución, diseño e implementación de una
plataforma de enrutamiento centralizado para una relación de un intermediario
internacional (e.g. Willis en el Reino Unido) con el objetivo de reducir la carga de trabajo
interno y mejorar la administración del flujo de caja.
•

Información General del Producto:
a. Estado: Productivo
b. Líneas de negocio: Todas.
c. Elementos de creación de valor: Administración de contratos,
administración de siniestros, Contabilidad técnica, Administración
financiera.
d. Clientes Objetivo: Aseguradores Primarios.
e. Impacto en el negocio de Swiss Re: Eficiencia y Reducción de
costos.
f. Países objetivo: Mundial
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•

Información Detallada del Producto:
a. Fecha de lanzamiento: Julio 2001.
b. Objetivos de ejecución y metas: Willis UK y Bangalore basada en
negocios altamente productivos.
c. Historias exitosas: Marzo 28 del 2002: 4.771 cierres y 94 acuerdos
recibidas, 882 aceptaciones enviadas. En julio 1 del 2002: 6.114
cierres y 147 acuerdos recibidos, 12.999 aceptaciones enviadas. Dos
premios ACORD. Implementación para SSC Bangalore el 1 de mayo
del 2002, implementación para SSC México el 1 de Agosto del 2002.
d. Valor del cliente: Implementación del EDI con una verdadera
estandarización.
e. Colombia: No se está implementando en Colombia.

2.2.2.2.2. Contabilidad electrónica del reaseguro (ELRAC). Contabilidad electrónica del
reaseguro. Crea aceptaciones automáticas y las procesa vía Internet
•

Información General del Producto:
a. Estado: Productivo
b. Líneas de negocio: Todo el negocio de contratos no-vida.
c. Elementos de creación de valor: Eficiencia y Reducción de costos.
d. Clientes Objetivo: Aseguradores Primarios con o sin infraestructura
de IT.
e. Impacto en el negocio de Swiss Re: Eficiencia y Reducción de
costos.
f. Países objetivo: Mundial
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•

Información Detallada del Producto:
a. Fecha de lanzamiento: Junio del 2000.
b. Valor para el Cliente: Simplificar el procesamiento de las cuentas de
reaseguros

(generación

automática),

cortos

tiempos

de

procesamiento, mejora: la calidad, reduce: los costos de transacción
y facilita el acceso al conocimiento de los especialistas a través de la
provisión avanzada de toda la información necesaria para la
preparación de aceptaciones de reaseguros.
c. Colombia: En Colombia se está empezando a aplicar esta
herramienta.

2.2.2.2.3. CLIX. Es una aplicación web que permite a los clientes calcular su obligación no
proporcional e indexar siniestros en línea. La aplicación incluye una interfase a OIS
(Herramienta de Swiss Re de índices en línea) donde los clientes pueden ver la información
indexada en detalle.
•

Información General del Producto:
a. Estado: Productivo
b. Líneas de negocio: Obligaciones, Motor, Accidentes No-vida,
incapacidad no-vida y salud..
c. Elementos de creación de valor: Administración de Siniestros.
d. Clientes Objetivo: Aseguradores Primarios, el CLIX es ayudado por
compañías de seguro tratando con contratos de obligaciones no
proporcionales con manejo de largos períodos de tiempo.
e. Impacto en el negocio de Swiss Re: Eficiencia y Reducción de
costos.
f. Países objetivo: Europa, Latinoamérica.
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•

Información Detallada del Producto:
a. Fecha de lanzamiento: Junio del 2002.
b. Valor para el Cliente: Velocidad donde calcula sus siniestros en línea
y en cualquier momento; Exactitud en el uso de datos al día (tasas de
intercambio e índices) de las bases de datos de Swiss Re en sus
cálculos; Transparencia: acceso completo a los datos indexados vía
directa al servicio de indexado del OIS de Swiss Re; Flexibilidad que
simplifica sus reportes por el procesamientos de triangulación de
pérdidas los cuales soportan diferentes formatos y puede ser
almacenado en formato electrónico; y Comprensión de los costos
usando una calculadora integrada para saber cómo se ejecuta el
portafolio.
c. Colombia: En Colombia se está empezando a aplicar esta
herramienta.

2.2.2.2.4. SwiftRe. Ver sección 2.2.2.1.3.

2.2.2.3. Servicios. Existen los siguientes servicios:

2.2.2.3.1. Atlas de desastres naturales ( CatNet). Es una base de datos con la información de
los desastres naturales en el mundo.
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•

Información General del Producto:
a. Estado: Productivo
b. Líneas de negocio: Propiedad.
c. Elementos de creación de valor: Administración de Siniestros.
d. Clientes Objetivo: Aseguradores Primarios.
e. Impacto en el negocio de Swiss Re: Información.
f. Países objetivo: Mundial.

•

Información Detallada del Producto:
a. Fecha de lanzamiento: Junio de 1999.
b. Valor para el Cliente: Información catastrófica.
c. Colombia: En Colombia se usa como fuente de información
catastrófica.

2.2.3. Finantial Services

2.2.3.1. Colocación de riesgos. Existen los siguientes productos.

2.2.3.1.1. Aviación General. Herramienta de tarificación en línea para riesgos de aviación
general en casco, obligaciones y accidentes personales; las cedentes pueden cotizar riesgos
en una forma simple con un gran estándar de seguridad.
•

Información General del Producto:
a. Estado: Productivo
b. Líneas de negocio: Aviación.
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c. Elementos de creación de valor: Suscripción.
d. Clientes Objetivo: Compañías de seguro/Intermediarios excluyendo
E.U.A. que tienen una relación con Swiss Re en aviación.
e. Impacto en el negocio de Swiss Re: Eficiencia y Reducción de
costos, generación de nuevos negocios, compartir conocimiento y de
experiencia.
f. Países objetivo: Mundial.
•

Información Detallada del Producto:
a. Fecha de lanzamiento: Noviembre de 1999.
b. Historias exitosas: Primas en la Primavera del 2003 mayores a 10
millones de francos suizos
c. Valor para el Cliente: Cotizaciones en segundos, diferentes opciones
para cotización de riesgos, todos en una base técnica y en un simple
proceso de suscripción..
d. Colombia: En Colombia se está estudiando su implantación.

2.2.3.2. Soporte al negocio de Reaseguro. Existen los siguientes productos:

2.2.3.2.1. Proyecto de reingeniería del negocio en los intermediario (B2ERP). Ver sección
2.2.2.2.1

2.2.4. Life & Health
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2.2.4.1. Soporte al negocio de Reaseguro. Existen los siguientes productos.

2.2.4.1.1. E-Claims. Es un sistema de consejería de siniestros en Internet de que provee una
segura y rápida confirmación de un siniestro.
•

Información General del Producto:
a. Estado: Productivo
b. Líneas de negocio: Aviación.
c. Elementos de creación de valor: Administración de Siniestros.
d. Clientes Objetivo: Aseguradores primarios.
e. Impacto en el negocio de Swiss Re: Eficiencia y Reducción de
costos.
f. Países objetivo: Mundial.

•

Información Detallada del Producto:
a. Fecha de lanzamiento: Diciembre del 2000.
b. Valor para el Cliente: Seguridad
c. Colombia: En Colombia no está implementado este producto.

2.2.4.1.2. Pólizas de vida en línea. Esta solución web permite a los clientes de la Compañía
Suiza de Reaseguros tener acceso y alterar su actual portafolio de reaseguro de
vida y también introducir nuevas pólizas de manera simple y en línea.
•

Información General del Producto:
a. Estado: Productivo
b. Líneas de negocio: Vida y Salud.
c. Elementos de creación de valor: Administración de contratos.
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d. Clientes Objetivo: Aseguradores primarios.
e. Impacto en el negocio de Swiss Re: Eficiencia y Reducción de
costos.
f. Países objetivo: Mundial.
•

Información Detallada del Producto:
a. Fecha de lanzamiento: Mayo 2002.
b. Valor para el Cliente: Confirmación de nuevas pólizas y alteraciones
de portafolios de pólizas.
c. Colombia: En Colombia no está implementado este producto.

2.2.5. Análisis. Los productos de e-business que más tienen penetración dentro de los
clientes de la Compañía Suiza de Reaseguros se encuentra el Portal de Swiss Re en donde
pueden obtener información de reaseguros, bases de datos con información estratégica para
mejorar la calidad de la suscripción, productos y servicios, por esto es que existe un gran
número de abonados. En la colocación de riesgos y soporte al negocio de reaseguro Swift
Re ha tenido cierta acogida en el mercado colombiano y aunque no hay un elevado número
de negocios por esta vía, se está comenzando a utilizar y actualmente es el punto de lanza
de los productos de e-business de la Compañía Suiza de Reaseguros en Colombia. Otro
producto que se está utilizando es ELRAC para la administración de negocios de reaseguro
y que es una buena alternativa para aquellos que no quieren invertir en una infraestructura
de tecnología o desarrollos de sistemas de información. Por último los tarificadores, aunque
se están utilizando, su uso no es muy difundido.
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2.3. MATRIZ DE PORTAFOLIO DE PRODUCTOS

Los productos del modelo de e-business de La Compañía Suiza de Reaseguros en Colombia
se pueden agrupar en:
•

Portal : www.swissre.com

•

Tarificadores:
o Cotización de Riesgos: Liability Rating Tool
o Cotización y colocación: Botes y Embarcaciones de placer.
o Cotización y colocación: General Aviation

•

Administración del negocio: ELRAC, CLIX.

•

Colocación y administración de riesgos: SwiftRe

•

Capacidad Automática para negocio facultativo: Renew it

Los cuales se pueden localizar dentro de la matriz de portafolio de productos del Boston
Consulting Group en el cuadrante “?” (ver figura 5)

Figura 5. Matriz de Portafolio de productos del modelo de e-business de La
Compañía Suiza de Reaseguros
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Los productos del modelo del e-business de La Compañía Suiza en Colombia son
productos que tienen un alto potencial de crecimiento pero tienen una baja participación en
el mercado asegurador colombiano, son productos que requieren de una alta inversión para
aumentar su participación en el mercado, mediante el desarrollo de nuevas versiones,
mercadeo y asesoría a los clientes.

2.4. ANÁLISIS EXTERNO POAM DEL MODELO DE E-BUSINESS DE LA
COMPAÑÍA SUIZA DE REASEGUROS EN COLOMBIA

2.4.1. Factores Económicos.
FACTORES

OPORTUNIDAD
Alto

Medio

Bajo

AMENAZA
Alto

Medio

IMPACTO
Bajo

Alto

Medio

Bajo

ECONOMICOS
La Apertura Económica y del Mercado
Asegurador

X

X
X

Ley de mercado de valores

X

Manejo de la Deuda Externa

X

X

Proceso de Integración Andina

X

X

Ley de Preferencias Arancelarias

X

Estabilidad de Política Cambiaria

X

X
X

Tendencia a Reducir la Inflación

X

X

La Política Laboral (Reforma)

X

X

X

X

Tendencia al ingreso per cápita vital y
expectativas del crecimiento real del
PIB

X

Política Fiscal- Creación de nuevos
impuestos

X

Tabla 1. Factores Económicos del modelo de e-business de La Compañía Suiza de
Reaseguros en Colombia

Sus mayores oportunidades en el factor económico son:
•

La Apertura Económica y del mercado asegurador: En 1.991 se des-reguló el
mercado asegurador (Leyes 45/1.990, 100/1.993 y 389/1.997) donde el sistema de
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control de tarifas y condiciones de seguro fue reemplazado por normativas
basadas en la solvencia, permitiendo entrar al mercado colombiano a La
Compañía Suiza de Reaseguros y a otros competidores ocasionando una baja en
las tarifas (más que todo en el seguro de no-vida). 103

El seguro de no-vida siempre ha sido volátil tanto en sus tasas de crecimiento
como en sus ciclos aseguradores y reaseguradores internacionales, en donde el
volumen de primas descendió casi un 10% después de la des-regulación y sufrió
un repunte entre 1.993 y 1.995 por el aumento de los precios del reaseguro
internacional (endurecimiento del mercado) y a partir de 1.996, el volumen de
primas tuvo un descenso por la alta competencia, mostrando como resultado al
final de la década un crecimiento medio real similar al promedio del crecimiento
económico, que es una gran oportunidad para la Compañía Suiza de Reaseguros
en Colombia ya que en la próxima década el seguro de no-vida crecerá a la par de
la economía.104
•

Manejo de la Deuda Externa: Gracias al manejo que se le ha dado a la Deuda
Externa, Colombia tiene una buena calificación en el exterior con respecto a los
demás países de Latinoamérica como Argentina, Brasil y Venezuela, lo que
permite que haya más confianza en el país y por tanto anima a que exista mayor
inversión extranjera en Colombia.105

•

Proceso de Integración Andina: El proceso de unir los mercados andinos para
explotar su tamaño y la exportación de productos colombianos, permite crear
nuevos productos de transferencia de riesgo para explotar. 106

•

Tendencia a Reducir la Inflación: El reducir la inflación permitirá mejorar el
ingreso per-cápita y por consiguiente habrá mayor capital que fomentará el
crecimiento de los negocios de seguro y de reaseguro. 107

103

RAJABALI, SARA. BAUR, ESTHER. Colombia, una exigente tentación. En: Swiss Re Reflejos. No. 8 (8, Feb., 2000); p. 30, 31
______. ______. En: Swiss Re Reflejos. No. 8 (8, Feb., 2000); p. 30, 31
105
RIVA, FERNÁNDEZ. Proyecciones de Corto Plazo. Seminario de la Prospectiva Económica y Financiera. Bogotá, Julio 11 de 2002.
104

70

•

La Política Laboral (reforma): Permitirá la redefinición de nuevos productos de
seguros y de reaseguros en el ramo de vida y personas que son fácilmente
estandarizables y automatizables en el modelo de e-business de la Compañía
Suiza de Reaseguros en Colombia. 108

•

Tendencia al ingreso per-cápita y Expectativas del crecimiento real del PIB : El
volumen de primas en Colombia en el año 2.000 fue de 1.829 millones de dólares
(cuota de 4,7% de Latinoamérica) conformadas por 1.001 millones de dólares
(55%) en el seguro de daños, 333 millones de dólares en el seguro no-vida (salud
/accidentes de trabajo – cuota del 18%) para sumar un total de no-vida de 1.334
millones de dólares (73%), y por último 495 millones de dólares por seguros de
vida (27%). Este volumen de primas es producto de factores tales como el PIB y
PIB Real, índice 1995 = 100
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Fuente: Sigma: El seguro en América Latina
Figura 6. PIB real, índice 1995 = 100

las reformas en la Seguridad Social, en donde la penetración es un poco más alta
en el seguro no-vida (aprox. 1,7% del PIB) que el promedio de Latinoamérica
(1,3% del PIB) y a nivel del seguro de vida, la penetración es inferior (1,6% del

106
107
108
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______.______. Bogotá, Julio 11 de 2002.
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PIB) que el promedio de Latinoamérica (0,7% del PIB). Pero aún cuando la
penetración sea baja, existe un elevado potencial de crecimiento. 109

Entre los años 1.995 y 2.000, el seguro de no-vida, tuvo altas tasas de crecimiento
en el seguro de salud y accidentes donde el volumen de primas aumentó a la par
del PIB. El seguro de vida también tuvo unos notables crecimientos, debido a las
reformas en Seguridad Social, en donde se puede deducir que el crecimiento
económico y la evolución de las primas del seguro están mutuamente
relacionados (ver figuras 6 y 7).

En Colombia existe un crecimiento económico promedio del PIB igual a 0,9% y
un crecimiento en las primas de forma proporcional de un 2,3%, conformado por
un 0,2% en el negocio no-vida y un 9,8% en el negocio de vida.110

Primas conjuntas reales, índice 1995 = 100
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Fuente: Sigma: El seguro en América Latina
Figura 7. Primas conjuntas reales, índice 1995= 100

Donde se puede deducir que si se realizan inversiones en el sector de la
construcción, la producción y el consumo esto favorecerá al crecimiento del
109
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seguro no-vida, como también cualquier efecto en el ingreso per-cápita como en
el patrimonio afectará el crecimiento del seguro de vida.

Entre las fortalezas de tipo medio se encuentra:
•

Ley de Preferencias Arancelarias: Esto permitirá que exista una oportunidad en
los productos colombianos en el mercado de Estados Unidos, incidiendo en el
desarrollo de nuevas industrias y de compañías de transporte que generarán
ingresos por nuevos negocios de seguro y reaseguro. 111

•

Estabilidad de la Política cambiaria: El dólar es la moneda en que se realizan la
mayoría de negocios de seguro y reaseguro de gran tamaño, por esto, el tener
menos altibajos en la tasa representativa, habilita el desarrollar nuevos negocios o
penetrar en nichos donde antes no se tenía presencia. 112

Sus mayores amenazas son:
•

Ley de mercados de valores: La compañía Suiza de Reaseguros al cotizar en la
bolsa, depende de sus movimientos y afecta su capital y solvencia, como se pudo
ver en los resultados negativos de las reaseguradoras en sus actividades del 2001
productos de la caída de los mercados bursátiles y el descenso de los tipos de
interés, acelerando la disminución de la solvencia de los aseguradores que
mundialmente que empezó 1999.

Adicionalmente se produjo una crisis en el crédito por los escándalos financieros,
debido a los incumplimientos de pagos por parte de compañías como ENRON,
WORLDCOM y XEROX.

111
112
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Como consecuencia de todo esto las aseguradoras y reaseguradoras como La
Compañía Suiza de Reaseguros han perdido en promedio más de la mitad de sus
fondos propios desde finales de 2000. 113
•

Política Fiscal- Creación de nuevos impuestos: El presidente de Colombia Alvaro
Uribe Vélez, ha anunciado una reforma tributaria para generar mayores ingresos
con el fin de enfrentar el terrorismo, esto produce un efecto directo en el bolsillo
tanto de los colombianos como de sus empresas, lo que reduce el campo de acción
para la venta de productos de seguro y reaseguro.114

Los factores Económicos plantean oportunidades como la apertura de la economía y del
mercado asegurador colombiano que habilitaron la entrada de la Compañía Suiza de
Reaseguros a Colombia, el cual es un país relativamente estable en términos económicos,
que ha cumplido con los pagos de su deuda externa y que genera una relativa confianza en
los inversores extranjeros, la cual está interesada en los procesos de la integración andina,
preferencias arancelarias y en el nuevo gobierno que continuará con la política inflación
baja, de reformas laborales y manejo de la guerrilla con fuertes proyecciones en el
crecimiento del PIB y del ingreso per-cápita, lo que habilita un crecimiento potencial del
seguro y del reaseguro. En cambio, existen amenazas como la ley de mercado de valores a
nivel mundial que han disminuido el capital de la Compañía Suiza de Reaseguros y la
política fiscal de nuevos impuestos del gobierno de Alvaro Uribe Vélez que va a afectar la
cantidad de capital que se va a tener para adquirir y respaldar seguros en líneas de negocios
relacionadas con la industria y las personas.

Aunque la situación económica colombiana no es muy optimista se registró en la industria
del seguro un fuerte crecimiento de primas en 2001 y en el primer semestre de 2002, que en
el negocio no-vida representan un aumento del 10%, pero que en el seguro de vida
representaron una disminución con respecto a otros años, quizás debido al menor ingreso de
primas del negocio colectivo y de rentas. La situación económica actual en Colombia es
113

LA INDUSTRIA DE (REA)SEGUROS: NAVEGANDO POR AGUAS TURBULENTAS. (1 : 2002 : Cartagena). XII Convención
Internacional Colombia. Cartagena : FEASECOLDA , 2002
114
A LA Espera. En: DINERO. No. 170 (15, Nov., 2002); p. 42-54

74

sólida y presenta un reto en el que se pueden obtener beneficios de ella, se requiere de un
ejercicio selectivo y profesional en la suscripción porque el resultado técnico es la fuente
más importante de los beneficios de explotación, allí se encuentra un nicho el cual el
modelo de e-business de la Compañía Suiza de Reaseguros puede aprovechar.115

2.4.2 Factores Políticos.

FACTORES

OPORTUNIDAD
Alto

POLÍTICOS
Política del País
Debilitamiento
Políticos

Medio

Bajo

AMENAZA
Alto

X
de

los

Dogmas

Participación más activa de Nueva
Gerencia
Renovación de la clase dirigente

Medio

IMPACTO
Bajo

Alto

Medio

Bajo

X
X

X

X

X

X

X

Descoordinación entre los frentes
Político, Económico y Social

X

Falta de madurez en la clase política
del pa

X

X
X

Ís
Falta de credibilidad en algunas
instituciones del Estado

X

X

Tabla 2. Factores Políticos del modelo de e-business de La Compañía Suiza de
Reaseguros en Colombia

Las mayores oportunidades en los factores políticos del modelo de e-business de la
Compañía Suiza de Reaseguros en Colombia son:
•

Política del país: El nuevo gobierno de Alvaro Uribe Vélez, representa un cambio
en la política del país que está generando mayor confianza en los inversionistas y
en la industria, reflejándose en las proyecciones de crecimiento para los próximos
años y por ende un crecimiento en la industria aseguradora colombiana. A un
nivel externo de Colombia, existen factores que afectan la situación del mercado
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asegurador como la crisis financiera en Argentina y Uruguay, la inestable
situación política y social en Venezuela, y la incertidumbre en torno al futuro de
Brasil.116

En Colombia todavía hay incertidumbre sobre si la política del nuevo Gobierno
dará lugar a un incremento de la violencia. Existe un alto nivel de desempleo y la
devaluación del peso va en un 23% en lo que respecta al 2002, y las proyecciones
de crecimiento económico son bastante moderadas (a un mediano plazo se espera
una recuperación alcanzando un PIB del 4% al 5% en términos reales y la
inflación a una cifra entre el 5% a 7%), lo que dificultará un mayor crecimiento
del seguro (no-vida) ya que el crecimiento económico y el de la industria del
seguro tienen una relación directa que indica que a un bajo crecimiento
económico significaría también un descenso del crecimiento del seguro. En
consecuencia, el crecimiento de primas procederá más bien de los incrementos de
las tasas que de una mayor base de clientes. 117
•

Participación activa de la Nueva Gerencia: Que está representada en el apoyo y el
compromiso de las compañías para el gobierno de Alvaro Uribe Vélez que genera
un clima de confianza en el mercado.118

•

Renovación de la clase dirigente: Con la elección de Alvaro Uribe Vélez se
manifestó un deseo de renovación en la clase dirigente con el fin de cambiar el
entorno del país a uno de mayor confianza. 119

Sus oportunidades de nivel medio son:
•

Debilitamiento de los Dogmas Políticos: Actualmente se está presentando un
crisis en los partidos políticos liberal y conservador que está siendo aprovechado

116
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por nuevos jugadores, que representa un cambio, que capitalizó Alvaro Uribe
Vélez al recibir el apoyo de diferentes corrientes políticas, ya que se buscaba en
Colombia un cambio profundo dentro del gobierno para darle orden al país.120

Entre sus mayores amenazas encontramos:
•

Des-coordinación entre los frentes político, económico y social: Actualmente se
está realizando un empalme entre los diferentes entes del gobierno de Alvaro
Uribe Vélez, lo puede potencializar una descoordinación entre diferentes
instituciones que pueden afectar la credibilidad en el país. 121

•

Falta de madurez en la clase política del país: Hay nuevos jugadores en el
gobierno, empezando desde el Vicepresidente, que todavía no conocen el juego
político y pueden tener el riesgo de cometer errores que podrían afectar la
credibilidad en el país. 122

•

Falta de credibilidad en algunas instituciones del Estado: Debido a diferentes
casos que se han dado en instituciones del congreso, fiscalía, cortes, etc. existe
una profunda falta de credibilidad en dichas instituciones que hacen que el
gobierno tenga una crisis de credibilidad y legitimidad. 123

Colombia tiene aproximadamente 40,8 millones de habitantes y es el tercer país de
América Latina, con una economía muy estable y una inflación relativamente baja que en
los anteriores veinte años que fue afectada en 1.999 por la recesión más grave de los
últimos 50 años caracterizada por el crecimiento elevado de los tipos de interés (producto
de las crisis asiática y brasilera, el déficit fiscal y de cuenta corriente), inestabilidad en el
mercado de divisas, caídas en los precios de materias primas, aumento de la tasa de
desempleo y bancarrota en un gran numero de empresas. Esta situación ha tratado de
120
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mejorar, pero condiciones adversas como la violencia, guerrilla, para-militarismo y ruptura
de conversaciones de paz no han podido re-establecer la confianza de los inversionistas.124

Ahora se presentan una serie de oportunidades en el gobierno a Alvaro Uribe Vélez, que
trajo una renovación en la clase dirigente y un debilitamiento de los dogmas políticos que
nos habían regido por muchos años, generando confianza en el gobierno representado por el
apoyo de las compañías en sus propuestas y en el llamado impuesto de guerra. Sus
amenazas se encuentran en el empalme de muchos entes donde hay fricciones y elementos
a discutir que no están totalmente solucionados y la clase política actual no tiene la
suficiente experiencia, donde puede cometer errores que unidos con la falta de credibilidad
de ciertas instituciones puedan afectar la imagen de confianza creada en las últimas
elecciones donde quedo se eligió como presidente a Alvaro Uribe Vélez.

2.4.3. Factores Sociales.

FACTORES

OPORTUNIDAD
Alto

Medio

Bajo

AMENAZA
Alto

Medio

IMPACTO
Bajo

Alto

Medio

Bajo

SOCIALES
Paz Social

X

X

Reformas al Sistema de Seguridad

X

X

Presencia de Clase Media

X

X

Baja en los niveles de desempleo

X

X

Aumento a la inversión en Seguridad

X

X

Social

Incremento del índice de desempleo

X

Incremento del índice delicuencial

X

X
X

Crisis de valores

X

X

de

X

X

Debilidad estructural en el sistema

X

X

Incoherencia

en

los

medios

comunicación
educativo
Política Salarial

X

X

Tabla 3. Factores Sociales del modelo de e-business de La Compañía Suiza de
Reaseguros en Colombia
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Los Factores Sociales del modelo de e-business de La Compañía Suiza de Reaseguros en
Colombia tiene una serie de oportunidades y amenazas como se denotan a continuación:

Sus mayores oportunidades son:
•

Paz Social: Los esfuerzos del gobierno actual de Alvaro Uribe Vélez con relación
a la búsqueda de la paz está generando un clima de confianza y de credibilidad en
el país que se refleja en un mayor desarrollo de las compañías, de la inversión que
genera un crecimiento económico y por ende un crecimiento en las primas de
seguro.125

•

Reformas al Sistema de Seguridad Social: El seguro de vida gracias a las reformas
en la Seguridad Social (ley 100 de 1.993) ha crecido aceleradamente, gracias a la
participación más activa en ramos como accidentes laborales, salud y pensiones
que con la apertura del mercado se está reestructurando en pos de la consolidación
y la internacionalización. FEDESARROLLO tiene una proyección en las primas
de seguros relacionados con la Seguridad Social de una cuota del 37% del
mercado al 2.010. Este auge va a afectar las primas de los ramos de daños que
disminuirán del 55,6% al 46% de las primas totales del mercado al 2.010 y se
calcula que se estabilicen a medida que crezca la economía.126

•

Presencia de la Clase Media: Por la credibilidad y confianza en el país que está
generando el gobierno de Alvaro Uribe Vélez, la Clase Media adquirirá mayor
importancia por se clave en la generación de riqueza que dará impulso al
crecimiento económico de los próximos años. 127

•

Baja en los niveles de desempleo: Al generarse un crecimiento económico en el
país, dará como consecuencia una baja en los índices de desempleo que permitirá

125

PROYECCIONES 2003.. En: DINERO . No. 168 (18, oct.. 2002); p.36 - 38
PATIÑO, PATRICIA. MORA, CARLOS JULIO. El equilibrio técnico es la base de un negocio sano. En: Swiss Re Reflejos. No. 8 (8,
Feb., 2000); p. 5-8
127
PROYECCIONES 2003. En: DINERO . No. 168 (18, oct.. 2002); p.36 - 38
126
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al Colombiano promedio tener acceso a mejores ingresos que le permitirá adquirir
productos de seguro aumentando el tamaño del mercado asegurador.128
•

Aumento a la inversión en Seguridad: Uno de los aspectos claves del gobierno de
Alvaro Uribe Vélez, es la seguridad, para la cual está solicitando recursos, en
donde el más representativo es el recurso del impuesto de guerra, lo que permitirá
fortalecer la fuerza militar. Esta inversión genera confianza en que el terrorismo
ceda un poco y dé espacio de maniobra para crecer la economía. 129

•

Política Salarial: Entre mejor sea esta política es una oportunidad ya que permite
tener un mayor ingreso a los colombianos, generando un crecimiento en el
mercado asegurador. 130

•

Incremento del índice delincuencial: Cuando aumenta la inseguridad, se buscan
seguros para prevenir la pérdida de bienes, servicios y personas, por esto hace
crecer el mercado asegurador, pero hasta cierto punto porque se puede convertir
en una amenaza en el hecho de que las tarifas se vuelven tan altas que desmotiva
la adquisición de seguros. 131

Entre sus mayores amenazas encontramos:
•

Incremento del índice de desempleo: Esto amenaza la generación de ingresos que
podrían ser invertidos en productos de seguro, lo cual incide en la disminución de
las tarifas de las primas de seguro, mayormente en los ramos de Vida y personas.

128
129
130
131

PROYECCIONES 2003. En: DINERO . No. 168 (18, oct.. 2002); p.36 - 38
______. En: DINERO . No. 168 (18, oct.. 2002); p.36 - 38
______. En: DINERO . No. 168 (18, oct.. 2002); p.36 - 38
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•

Crisis de valores: Baja la credibilidad y confianza en el país y ahuyenta la
inversión, así mismo las tarifas de los seguros tienden a aumentar generando
desmotivación en la adquisición de los mismos.

•

Incoherencia en los medios de comunicación: Debido a que se generan mensajes
que hacen desconfiar a los inversionistas que siguen las noticias del país, hacen
que aumenten las tarifas de los seguros, provocando que la adquisición de los
seguros sea más difícil de realizar.

•

Debilidad estructural en el sistema educativo: Entre menor sea el nivel educativo
de las personas, menor será la cultura de seguro que se puede cultivar en ellos.

Los factores sociales inciden en el crecimiento del mercado asegurador en el cual se busca
que el país genere mayores ingresos para que adquiera más productos de seguro, por esto
factores como la búsqueda de la paz social, baja en los niveles de desempleo, inversión en
seguridad, política salarial aumentan la confianza de los inversores en el país y promueven
el crecimiento económico. Las amenazas están relacionadas con todo aquellos que afecta la
confianza en el país como incremento en el índice de empleo, crisis de valores,
incoherencia en los medios de comunicación que disminuyen el ingreso en las personas y
por ende no van a adquirir productos de seguro que sumado a la debilidad en el sistema
educativo no crean una adecuada cultura de seguro en las personas.
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2.4.4. Factores Tecnológicos.

FACTORES

OPORTUNIDAD
Alto

Medio

Bajo

AMENAZA
Alto

Medio

IMPACTO
Bajo

Alto

Medio

Bajo

TECNOLÓGICOS
Telecomunicaciones

X

Aceptabilidad a productos con alto

X

X

X

Inversión en proyectos de IT

X

X

Automatización de procesos como

X

X

Facilidad de acceso a la Tecnología

X

X

Globalización de la Información

X

contenido tecnológico

medio para optimizar el uso del tiempo

X

Comunicaciones Deficientes
Síndrome

de

la

X

Tecnología

y

X

X

X

X

X

Resistencia a cambios tecnológicos
Problemas de conexión a Internet
Velocidad en el desarrollo tecnológico

X

X

Penetración de Internet

X
Tabla 4. Factores Tecnológicos del modelo de e-business de La Compañía Suiza de
Reaseguros en Colombia

Los Factores Tecnológicos del modelo de e-business de la Compañía Suiza de Reaseguros
en Colombia como son los de mayor importancia, los tratamos con mayor profundidad. La
información fue extractada de entrevistas al departamento de IT de la Compañía Suiza de
Reaseguros.

Sus mayores oportunidades son:
•

Aceptabilidad a productos con alto contenido tecnológico: La industria del
reaseguro es basada en información, y dentro del modelo de e-business existen
herramientas que son preferidas tanto por parte de los funcionarios como de los
clientes de la Compañía Suiza de Reaseguros en Colombia porque están a la zaga
de la tecnología usando Web
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•

Automatización de procesos como medio para optimizar el uso del tiempo: El
modelo de e-business de la Compañía Suiza de Reaseguros tiene el propósito
optimizar los tiempos de los procesos que existen mediante la tecnología, lo que
es una gran oportunidad ya que reduce costos en la Oficina Local Colombia tanto
en tiempo como en dinero.

•

Facilidad de acceso a la tecnología: La Compañía Suiza de Reaseguros en
Colombia por su capacidad financiera tiene gran acceso a la tecnología, y a la
información que le permiten poner a la disposición de sus funcionarios y sus
clientes los recursos necesarios para hacer más profesional su trabajo.

La implementación de un modelo de e-business no es barata, donde según un
estudio del IDC (International Data Corporation), en Colombia hacia el 2.000, la
creación del un sitio Web costó en promedio 40.000 dólares, (más de 80 millones
de pesos).132 En tecnología se están realizando inversiones, donde repuntan las
relacionadas con B2B y en Cadena de Abastecimiento. (ver figura 8)
Inversión en e-commerce (U$ miles de millones)
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Fuente: IDC Latin America Internet Commerce Market Model 7.0
Figura 8. Inversión en e-commerce en Colombia

•

Globalización de la Información: La Compañía Suiza de Reaseguros es una
compañía de reaseguros con presencia mundial, que le permite manejar

132

VENTAS POR Internet en cámara lenta. En: EL TIEMPO, (26, Sep., 2001). p.1-14, c-3-6 Bogotá.
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procedimientos de reaseguros en diferentes mercados y aprovechar toda la
experiencia recopilada durante su existencia para transmitirla por Internet e
Intranet, globalizando su información y su operación tanto para sus funcionarios
como para sus clientes.
•

Inversión en proyectos de IT: Las compañías en Colombia buscan invertir en

% d e l p r e s u p u e s t o d e I T d e d i c a d o a e-business
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Figura 9. % del presupuesto de IT dedicado a e-business

proyectos de tecnología para obtener mayores ventajas estratégicas, en donde
según una encuesta realizada por IDC en el primer trimestre del 2.001 entre 1.300
empresas en Argentina, Brasil, Colombia y México, se encontró que en el 2.001
se invertiría el 20,9 % de los presupuestos de IT (Tecnología de Información) en
iniciativas de Internet, más que el 16,2 % invertido en 2.000. En donde el sector
manufacturero será el que tendrá el mayor presupuesto de IT con un 25 %. (ver
figura 9) Con esto buscan triplicar el porcentaje de sus ingresos atribuibles a
Internet en el 2.001.133 (ver figura 10)

En Colombia, las empresas en el 2.001 esperaron incrementar su presupuesto en
proyectos de e-business en cerca del 20% con el fin de sextuplicar sus ingresos
por este medio, en el cual los bancos buscaron un aumento de menos 1% en 2000
133

MAS E-NVERSION y mas e-ngresos. En: DINERO. No. 141 ( 14, Sep., 2001) ; p. 22.
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a 7,8% en 2001, y las empresas manufactureras esperaron un incremento de 1,1%
a 6,5% en el 2.001.134

% del ingreso atribuible a Internet
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Figura 10. % del ingreso atribuible a Internet

Sus oportunidades de nivel medio es:
•

Velocidad en el desarrollo tecnológico: La Compañía Suiza de Reaseguros
mundialmente tiene una gran infraestructura tecnológica, en donde todas las
herramientas de software y de hardware deben seguir un procedimiento de
revisión para ver si funcionan correctamente dentro de esa infraestructura sin
errores que entorpezcan el flujo de la información, este procedimiento asegura
que todo funcione de la misma manera en cualquier parte del mundo pero hacen
lenta la adopción de nuevas tecnologías.

En octubre del 2.001 Colombia ingresó en el Consorcio Internacional de
Tecnología “Digital Nations”135 , lo que permitirá desarrollar herramientas

134
135

MAS E-NVERSION y mas e-ngresos. En: DINERO. No. 141 ( 14, Sep., 2001) ; p. 22.
COLOMBIA QUIERE Ser una ‘nación digital’. En: EL TIEMPO.,Bogotá (16, Oct., 2001). p.3-1 c. 1
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tecnológicas e infraestructura de comunicaciones para su preparación digital,
podría contar con asesores permanentes y tendría la ayuda en la identificación y
consecución de socios extranjeros, para el desarrollo de proyectos de base
tecnológica en el país, lo que en otros países como Costa Rica y Tailandia se ha
traducido en atracción a la inversión extranjera.

Es tanto el interés de la empresa privada en este consorcio, que financiaría el 50%
de los U$ 200.000 de la afiliación anual y el 50% correría por cuenta del
Estado.136

Sus mayores amenazas son:
Densidad de Servidores de Internet
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Figura 11. Densidad de servidores de Internet

Digital Nations, es un consorcio de investigación que tiene como objetivo el hacer llegar la revolución digital a la mayor cantidad de
personas en el mundo, fue creado por el Laboratorio de Medios del Instituto Tecnológico de Massachusets (MIT) y cuenta con la
participación del Centro para el Desarrollo Internacional (CID) de la Universidad de Hardvard. Entre sus propósitos está desarrollar una
nueva generación de tecnologías y aplicaciones para el diseño, la creación y el aprendizaje a través TIC, para mejorar la educación y la
salud, reducir la pobreza y fortalecer el desarrollo comunitario.
Digital Nations en el mundo desarrolla implementaciones de conexiones a Internet flexibles y económicamente sostenibles para empresas
y comunidades en general, cursos extraescolares (para crear aprendices independientes en los jóvenes), suministro de herramientas
digitales para que las generaciones de mayor edad puedan desenvolverse en sus comunidades, diseño de programas de tecnologías en
salud, redes de museos, centros de desarrollo comunitarios, social y de comercio electrónico
136
CONFIDENCIAS. En: DINERO. No. 143 (12, Oct . , 2001); p.18
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•

Telecomunicaciones: Aunque la infraestructura de comunicaciones en Colombia
es moderna y la Agenda de Conectividad tenga directrices tendientes llevar la
tecnología a otro nivel, retrasan la adopción de herramientas sobre Internet (ver
figura 11) por los clientes de la Compañía Suiza de Reaseguros y hacen lenta la
comunicación de los sistemas en Colombia con los servidores que están en la casa
matriz en Zurich.

Según la investigación de Santiago Montenegro y Luis Carlos Niño para el
Proyecto Andino de Competitividad, titulada “La tecnología de la información y
las comunicaciones en Colombia“, encontró que Colombia está en una fase 3 de
desarrollo de las Tecnologías de la Información y Comunicaciones (TIC ) según
una metodología diseñada en Hardvard University. Colombia cuenta con una
moderna
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Figura 12. Líneas telefónicas cada 100 habitantes
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infraestructura de telecomunicaciones, que permite a las personas tener un mayor
acceso a los computadores y programas, a Internet, telefonía (uno de los de más
Número de alumnos por computador
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39.2
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31.9 30.7
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Fuente: Proyecto Andino de Competitividad en Colombia
Figura 13. Número de alumnos por computador

desarrollo), larga distancia y televisión por suscripción, entre otros. Entre sus
avances se encontraron las políticas de regulación del sector por parte del Estado,
así como en el sector financiero y comercial. Pero las mayores deficiencias
estaban en algunas áreas de la educación (se puede observar en el número de
computadores por alumno en las ciudades colombianas, ver figura 13) y en el
desarrollo tecnológico de las entidades oficiales, y que el sector de las
telecomunicaciones necesitará un apoyo del Estado para tener un verdadero
avance, porque ha sido casi nulo y en el caso de querer alcanzar la fase 4, (el
máximo de la medición) deberá hacer grandes transformaciones e inversiones.137

El Centro de Investigación de las Telecomunicaciones (CINTEL) presentó en
octubre del 2.001 durante el XVI Congreso Nacional y VII Andino de
Telecomunicaciones su estudio anual sobre la situación del sector, el cual incluye
información sobre los hábitos de los colombianos al navegar por Internet. 138

137
138

ECONOMIA, FASE 3. En: DINERO. No. 141 ( 14, Sep., 2001) ; p. 114.
RADIOGRAFIA DE las comunicaciones en Colombia. En: EL TIEMPO, Bogotá (29, Oct., 2001) .p 3-1 c 1.
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Según CINTEL, el mercado de telecomunicaciones le representó a Colombia 7,2
billones de pesos en el año 2.000, de ellos 5,7 billones correspondieron a
prestación de servicios, y se distribuyeron los ingresos en servicios de telefonía
local (28 %), larga distancia (24 %), telefonía celular (16 %), proveedores de
equipos (14 %), televisión pública y por suscripción (10 %), servicios de valor
agregado (5%), trunking (2%) y buscapersonas (1%). En cuanto a abonados, la
tasa de crecimiento en la telefonía tradicional creció 5,12 % entre 1.999 y el
2.000,y en telefonía celular aumentó 14,76 %. 139

CINTEL en una encuesta sobre el estado actual del sector de las
telecomunicaciones realizada entre 94 empresarios del sector de las
telecomunicaciones, encontró que el sector está muy afectado por la situación
económica del país, no ven variaciones significativas en el comportamiento de las
ventas en el corto y mediano plazo, pero son positivos frente a la reactivación. Así
mismo consideran que las normas actuales se ajustan a las necesidades del país,
pero creen que deben evolucionar un poco más para desarrollar mayor apertura e
incentivar un mejor ambiente de competencia.140
•

Comunicaciones deficientes: Esta amenaza se relaciona con el punto anterior en
la medida que Colombia, no tiene una infraestructura de comunicaciones moderna
que permita la adopción de tecnologías de banda ancha, o de acceso a Internet
desde otras ciudades diferentes a las grandes capitales de Colombia. 141

•

Síndrome de la Tecnología- Resistencia a los cambios tecnológicos: El negocio de
reaseguro es un negocio muy tradicional, el cual ha sido manejado los últimos
años por las mismas compañías y su estructura no ha cambiado. Ahora con los
cambios tecnológicos que trae el modelo de e-business de la Compañía Suiza de
Reaseguros a sus funcionarios y clientes en Colombia, necesitan de una

139
140
141

RADIOGRAFIA DE las comunicaciones en Colombia. En: EL TIEMPO, Bogotá (29, Oct., 2001) .p 3-1 c 1.
________. En: EL TIEMPO, Bogotá (29, Oct., 2001) .p 3-1 c 1.
________. En: EL TIEMPO, Bogotá (29, Oct., 2001) .p 3-1 c 1.
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capacitación y una alteración de las formas tradicionales en que hacían sus
negocios propiciando a que haya una resistencia a la tecnología. 142

Uso de Internet en Colombia (Oct. 2001)
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Figura 14. Uso de Internet en Colombia

•

Problemas de conexión a Internet: La falta de computador limita la conexión de
los usuarios a Internet (28%, frente a 40% del año pasado), en donde según
cálculos de Microsoft Colombia, en el país hay más o menos 1,3 millones de
computadores y entran al mercado unas 260 unidades cada año (explicando esta
tendencia). El volumen de personas que indicaron que no les gusta o no les
interesa conectarse a Internet se duplicó (de 7 % a 14 %), y los que indicaron la
falta de dinero como la causa de no-conexión a Internet tuvo un comportamiento
similar (pasó de 5 % a 11 %), y el analfabetismo informático se redujo de 11 % a
10 % 143 (ver figura 14). En Colombia, la actividad que más se realiza es navegar
(búsqueda de información) más que consultar correo electrónico por un amplio
margen (una diferencia de 32 puntos porcentuales).144

Amenazas de nivel medio encontramos:
142
143

EL AÑO del dragón de oro: el 2000 en Internet. En: Pc magazine en español. Vol. 11 No. 12 (dic. 2000); p-53.
RADIOGRAFIA DE las comunicaciones en Colombia. En: EL TIEMPO, Bogotá (29, Oct., 2001) .p 3-1 c 1.
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•

Penetración de Internet: Según IDC en el 2.001, los índices de penetración de
Penetración zonas urbanas (%)
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Figura 15 . Penetración de Internet en zonas urbanas

Internet en Colombia (1%) estaba muy por debajo de las principales naciones
Latinoaméricanas (Chile 5% y Venezuela 3%) por el bajo ingreso per cápita que
dificulta la compra de computadores y el sostenimiento de una cuenta de Internet.
145

Aunque el acceso a la Internet tiene cada vez más opciones, por ejemplo
Colomsat con su tarjeta Netcard, ETB con su Internet por demanda e Internet
Extremo y Cablenet entre otros, según la compañía de investigación de mercados
Ipsos Reid’s, en Colombia, la penetración de Internet en áreas urbanas es de solo
el 17 %, comparado con el 59% de Estados Unidos. (ver figura 15) 146

En resumen, los factores tecnológicos en el modelo de e-business de la Compañía Suiza de
Reaseguros en Colombia tiene fortalezas en su infraestructura tecnológica gracias a su
capacidad financiera que automatizan sus procesos de negocios generando ahorros en
tiempo y costos, lo que generan en sus funcionarios una gran aceptabilidad a la tecnología
144

________. En: EL TIEMPO, Bogotá (29, Oct., 2001) .p 3-1 c 1.
SANDOVAL, CARLOS. Internet en Colombia:Se hace camino al andar. En: INTER-CAMBIO. No. 08 (Dic., Ene., 2002); p.14.
146
ECONOMIA EL boom de Internet se transformó. En: DINERO . Conexiones Pendientes. No. 144 (26, Oct., 2001); p..61-62
145
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dado su fácil acceso y por la información que tienen a su disposición fruto de la experiencia
recopilada en todo el mundo, pero la adopción de nuevas tecnologías no es muy rápida ya
que existen procesos de verificación de funcionalidad de nuevos productos de software y de
hardware para comprobar su compatibilidad que desaceleran esta adopción. Entre sus
amenazas encontramos la atrasada infraestructura de telecomunicaciones en Colombia que
hacen lenta la comunicación entre las herramientas de la Oficina Local y los servidores
ubicados en la casa matriz, y por otro lado evitan el fácil acceso a la tecnología a los
clientes. Adicionalmente, por el tiempo de negocio tradicional, existe por parte de unos
clientes y funcionarios un rechazo a la tecnología porque implica una nueva forma de hacer
las cosas y capacitaciones.

2.4.5. Factores Competitivos.

FACTORES

OPORTUNIDAD
Alto

Medio

AMENAZA

Bajo

Alto

Medio

IMPACTO
Bajo

Alto

Medio

COMPETITIVOS
Desregulación del sector Asegurador

X

Desarrollo del mercado asegurador

X

Internacionalización

del

X
X

Negocio

X

Inversión Extranjera en el sector

X

X

Asegurador / Reasegurador
X

Asegurador
Rotación de talento humano

X

X

Nuevos competidores

X

X

Baja penetración del seguro

X

X

Ventas en Internet

X

X

Tabla 5. Factores Competitivos del modelo de e-business de La Compañía Suiza de
Reaseguros en Colombia
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Bajo

Encontramos oportunidades y amenazas en los factores competitivos del modelo de ebusiness de la Compañía Suiza de Reaseguros en Colombia así:

Entre sus mayores oportunidades denotamos:
•

Desregulación del sector asegurador: Gracias a la liberalización del mercado
asegurador colombiano, La Compañía Suiza de Reaseguros pudo ingresar a
Colombia, y gracias a su tamaño y experiencia en el riesgo tiene una fortaleza con
respecto a sus competidores, que se ve materializada en su modelo de e-business,
que la coloca adelante dentro del mercado asegurador colombiano. (ver Factores
Económicos, Apertura Económica y del mercado asegurador ).
El gobierno, a través de la Superintendencia Bancaria147 en su artículo 184 del
Estatuto Orgánico del Sistema Financiero define las políticas y tarifas en los
seguros, y la circular externa 007 de 1.996 es la que define la autorización para
explotar los diferentes ramos; también controla los márgenes de solvencia y los
capitales mínimos requeridos para operar.

•

Desarrollo del mercado asegurador: Colombia tiene una de las mejores calidades
de funcionarios en reaseguros y experiencia en ramos como terremoto y
terrorismo, que han permitido desarrollar el mercado, y con la experiencia
mundial de la Compañía Suiza de Reaseguros permiten realizar intercambios de
información en seminarios y cursos para subir el nivel del mercado asegurador.

Sobre e-business, FASECOLDA, ha realizado trabajos de recopilación de
investigaciones sobre e-commerce en Europa y en Estados Unidos, y ha realizado
seminarios especializados para todo el mercado, donde muestra los avances que
existen en los diferentes países. También está trabajando en bases de datos que
147

QUINTERO, OLGA.Colombia estará a la vanguardoa del mercado continental. En: Swiss Re Reflejos. No. 8 (8, Feb., 2000); p. 5-8
Es la entidad que ejerce las funciones de inspección, vigilancia y control de las actividades financieras y aseguradoras, como también de
cualquier otra actividad relacionada con el manejo, aprovechamiento e inversión de los recursos captados del público.
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faciliten, en un comienzo el control de fraude en los productos que serán objeto de
distribución por estos canales.148

Sus oportunidades a nivel medio son:
Cuota extranjera en las primas del seguro no vida
por año
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Figura 16. Cuota extranjera en las primas del seguro no vida por año

•

Internacionalización del negocio asegurador / asegurador:
mercado

asegurador

colombiano

a

capital

extranjero

La apertura del
ha

permitido

internacionalizar el negocio a La Compañía Suiza de Reaseguros como a otros
competidores que son multinacionales del reaseguro, el punto que diferencia la
Compañía Suiza de Reaseguros con sus competidores ha sido la adquisición de
Alianza y de Reaseguradora de Colombia que le permitió obtener mayor
participación del mercado. La apertura del mercado asegurador colombiano a
aseguradores extranjeros aumentó la competencia (de tipo de expulsión), la
inversión extranjera es atraída por las tasas de crecimiento en las primas y el
potencial del mercado especialmente en el seguro de vida, y ahora los

148

QUINTERO, OLGA.Colombia estará a la vanguardia del mercado continental. En: Swiss Re Reflejos. No. 8 (8, Feb., 2000); p. 44-49

94

aseguradores extranjeros cuentan con un segmento de mercado importante que ha
aumentado en los últimos años. (figuras 16 y 17)149
Cuota extranjera en las primas del seguro vida por
año
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Fuente: Sigma: El seguro en América Latina
Figura 17. Cuota extranjera en las primas del seguro de vida por año

•

Inversión Extranjera en el sector asegurador: La Compañía Suiza de Reaseguros
en Colombia hace parte de la inversión extranjera en el sector asegurador, lo que
le permite tener acceso a una gran infraestructura financiera, pero existen otras
empresas multinacionales de reaseguro que también tienen la misma oportunidad.

149

EL SEGURO en América Latina: Ante la oportunidad de crecimiento y el reto de mejorar la estabilidad. En: SIGMA. No. 2 (2002); p.

19
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Valor e-commerce Colombia ( U$ Millones)
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Fuente: IDC, Cámara Colombiana de Informática y Telecomunicaciones
Figura 18. Valor del e-commerce en Colombia

•

Ventas en Internet: Sobre las ventas electrónicas en Colombia, son muy bajas
actualmente debido a la baja penetración del Internet (poco más de un millón de
personas, 2,5 %), que aún no logra desplazar las ventas físicas y avanza
lentamente frente a otros países de Latinoamérica, también está el temor de los
consumidores hacia estas nuevas tecnologías, problemas de logística y seguridad.
Pero en Colombia se tienen buenas proyecciones en el mercado debido a que no
se ha explotado plenamente. (ver figura 18)

Su oportunidad a nivel bajo:
•

Rotación de talento humano: La Compañía Suiza de Reaseguros a nivel mundial
realiza rotaciones de su talento humano hacia diferentes subsidiarias y oficinas
locales, es por esto que en la Oficina Local Colombia, se cuenta con la
cooperación de funcionarios de otros países, pero no son expertos en el tema de ebusiness.
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Sus mayores debilidades son:
•

Nuevos competidores: Internet ha permitido la entrada de nuevos competidores al
mercado asegurador los cuales no requieren de una gran infraestructura para
realizar negocios de reaseguro. En Colombia los clientes de la Compañía Suiza de
Reaseguros, están estudiando estos nuevos competidores para saber si pueden
realizar negocios con ellos.

•

Baja Penetración del Seguro: La baja penetración del seguro en Colombia no es
debida a que no haya cultura del seguro o a que no exista una reglamentación,
sino se debe al bajo poder adquisitivo del colombiano que no le permite acceder a
toda la gama de seguros producto de la situación de la economía colombiana la
Penetración de las primas (% del PIB) - 2000
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Fuente: Sigma: El seguro en América Látina
Figura 19. Penetración de las primas (%) del PIB - 2000

cual ha estado deprimida (afecta el seguro de automóviles en forma directa, este
es el segmento no-vida más importante de la región) y al ciclo en los precios
internacionales de los reaseguradores (afecta el seguro de daños – el ramo con el
segundo volumen no-vida más elevado), en el caso del seguro de daños en el 2000
fue del 1,2% del PIB, cifra promedio de los grandes mercados de seguros de
Latinoamérica. (ver figura 19) 150
150

EL SEGURO en América Latina: Ante la oportunidad de crecimiento y el reto de mejorar la estabilidad. En: SIGMA. No. 2 (2002); p.

15
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En Colombia en el año 2.000 la penetración total del seguro fue del 2,3%,
discriminada por los seguros de no-vida (1,6%) y por seguros de vida (0,6%), en
donde la densidad del seguro total es de 43 compuesta por seguros de no-vida
igual a 32 y de seguros de vida igual a 12. El crecimiento real total del seguro fue
de 4,3% (seguros no-vida igual a 3,5% y seguros de vida igual a 4,7%).151

En el seguro de salud, accidente y el de vida las diferencias radican en la
existencia de reformas en la Seguridad Social (como en el caso de Chile) y de la
Distribución del Seguro de Daños en Colombia - 2000
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Fuente: Sigma: El seguro en América Latina
Figura 20. Distribución del seguro de daños en Colombia - 2000

estabilidad económica, (ver gráfica 20) en el caso de Colombia, se está
desarrollando enormemente gracias a la ley 100 de 1.993, que se puede observar
analizando el comportamiento de las primas por el seguro de vejez y de los ramos
de vida y a que la inflación ha disminuido a tasas inferiores al 10%. En el caso de
las primas provenientes de los seguros de pensiones, Colombia ha tenido en los
últimos 5 años un crecimiento de siete veces tan pronunciado como las de los
otros ramos de vida, las cuales ascendieron a un 34% del seguro de vida. 152

151

EL SEGURO en América Latina: Ante la oportunidad de crecimiento y el reto de mejorar la estabilidad. En: SIGMA. No. 2 (2002); p.

15
152

______. En: SIGMA. No. 2 (2002); p. 15
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Aunque los años 1.999 y 2.000 se vieron caracterizados por pérdidas por
elementos que están generando un estancamiento en las primas de los seguros de
vida y personas como el fenómeno del desempleo, reducción del patrimonio de
las compañías que ha sido motivada por las escisiones exigidas por el Gobierno y
por la caída de los márgenes en la rentabilidad financiera, así mismo las utilidades
han bajado por el aumento de la siniestralidad.

El factor competitivo del modelo de e-business de la Compañía Suiza de Reaseguros en
Colombia tiene una serie de oportunidades a partir de la apertura y desregulación del sector
asegurador que permitió la entrada al mercado de la compañía y que está aprovechando su
desarrollo mediante nuevos productos y herramientas que son fruto de la inversión
extranjera, y aunque existen otros competidores extranjeros, estos últimos no están
avanzados en sus modelos de e-business. Ahora por la caída de las barreras de entrada al
mercado que trajo Internet, existe la posibilidad de nuevos competidores que puedan
adquirir participación de mercado, gracias a su capacidad de maniobra.

2.4.6. Factores Geográficos
FACTORES

OPORTUNIDAD
Alto

Medio

Bajo

AMENAZA
Alto

Medio

IMPACTO
Bajo

Alto

Medio

Bajo

GEOGRAFICOS
Tipo de geografía

X

X

Tabla 6. Factores Geográficos del modelo de e-business de La Compañía Suiza de
Reaseguros en Colombia

El factor geográfico en el modelo de e-business de La Compañía Suiza de Reaseguros en
Colombia, no es tan fuerte, debido a que este modelo opera es solamente con información.
Desde el punto de vista de la infraestructura tecnológica para transportar la información,
encontramos que tiene una amenaza principal en el tipo de geografía, la cual, por un lado
debido a los accidentes geográficos del país dificulta la instalación de infraestructura
tecnológica de telecomunicaciones, y por el otro, por el riesgo de terremoto y de catástrofes
naturales, se requiere de mayores tarifas para asegurar estos riesgos.
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2.5. ANÁLISIS DE LA INDUSTRIA- PERFIL CORPORATIVO DEL MODELO DE
E-BUSINESS DE LA COMPAÑÍA SUIZA DE REASEGUROS EN COLOMBIA

2.5.1. Tasa de crecimiento potencial de la industria
0-3% ____

9-12%

__X__

18-21%

_____

3-6% _____

12-15%

_____

>21%

_____

6-9% _____

15-18%

_____

En el 2.001, el crecimiento del seguro en Colombia fue del 9,3%, el cual fue similar a los
demás países de Latinoamérica. Para el 2.002 no hay buenas perspectivas y se espera un
repunte en el crecimiento económico para el 2.003 del orden del 3% al 5%. Lo que indica
una proyección positiva para el sector asegurador aún mayor que el crecimiento de la
economía. En el seguro de no-vida. el ciclo mundial del seguro definirá un alza en los
precios y el seguro de vida se mantendrá estable.153

El volumen de primas en Colombia en el año 2.000 fue de 1.829 millones de dólares (cuota
de 4,7% de Latinoamérica) discriminada en 1.001 millones de dólares (55%) en el seguro
de daños, 333 millones de dólares en el seguro no-vida (salud /accidentes de trabajo – cuota
del 18%) para sumar un total de no-vida de 1.334 millones de dólares (73%), y por último
495 millones de dólares por seguros de vida (27%). Este volumen de primas es atribuido a
factores como el PIB y las reformas en la Seguridad Social, en donde la penetración es un
poco más alta en el seguro no-vida (aprox. 1,7% del PIB) que el promedio de
Latinoamérica (1,3% del PIB) y a nivel del seguro de vida, la penetración es inferior (1,6%
del PIB) que el promedio de Latinoamérica (0,7% del PIB). Pero aún cuando la penetración
sea baja, existe un elevado potencial de crecimiento.154

153

EL SEGURO en América Latina: Ante la oportunidad de crecimiento y el reto de mejorar la estabilidad. En: SIGMA. No. 2 (2002); p.

33
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Volumen de primas de Latinoamérica (%), 2000
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Fuente: Sigma: El seguro en América
Figura 21. Volumen de primas en Latinoamérica (%) - 2000

2.5.2 Posibilidades de entrada de nuevas firmas a la industria.

Ausencia de Barreras __;__;__;X_;__;__ Virtualmente imposible entrar (protección de
patente)

Actualmente existen barreras de entrada a nuevos competidores porque se requiere de
capital para soportar capacidades en los negocios de reaseguro y de modelos de e-business,
generar confianza en el mercado y experiencia. Pero con la llegada de Internet muchos
problemas de logística y de presencia en el mercado se solucionan lo que potencialmente
facilita la entrada a nuevos competidores155 al mercado de los seguros a unos bajos costos
que incrementan la competencia y la tendencia a ofrecer precios más bajos, lo que conspira
154

EL SEGURO en América Latina: Ante la oportunidad de crecimiento y el reto de mejorar la estabilidad. En: SIGMA. No. 2 (2002); p.
8-9
155
EL SEGURO en América Latina: Ante la oportunidad de crecimiento y el reto de mejorar la estabilidad. En:SIGMA. No. 2(2002); p.
33
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en la dificultad de trasladar a los precios de las tarifas los costos elevados de la distribución
tradicional. Esta presión sobre los márgenes motiva a los aseguradores a tomar medidas de
ahorro radicales que tenderá a sustituir procesos actuales por nuevas tecnologías de
información.156 Se proyecta que a través del negocio electrónico los aseguradores ofrecerán
al mercado primas 10% inferiores que los demás competidores con el fin de obtener
mayores participaciones en el mercado, pero, esta disminución en las primas conducirá a
un aumento de las tasas de siniestros / costos (Combined ratio), y la eficiencia en los
procesos compensará los gastos de mercadeo y menores ingresos por primas dando como
consecuencia un resultado técnico positivo.

2.5.3. Intensidad de la competencia entre las firmas
Competitiva al máximo __;__;__;__;X_;__ Casi no hay competencia

La competencia en el mercado colombiano se ha incrementado y por este motivo se están
desarrollando nuevos canales de distribución para aumentar la demanda de los servicios de
seguros. Actualmente existen medios de distribución tradicional compuesto por los agentes,
corredores y en el seguro de vida por representantes propios, que tienen el 85% del
mercado (el seguro de grandes riesgos industriales se distribuye por medio de corredores);
medios de distribución directos compuestos por telemercadeo, correo, Internet,
concesionarios de automóviles, gasolineras, agencias de viaje y empleadores, los cuales
tienen el 2% del mercado; y nuevos canales de distribución como bancos, cadenas de
supertiendas o supermercados y comercios minoristas que tienen el 13% del mercado.157

2.5.4. Posibilidades de sustitución del producto
156
157

_______. En: SIGMA. No. 5 (2000); p. 20
EL SEGURO en América Latina: Ante la oportunidad de crecimiento y el reto de mejorar la estabilidad. En: SIGMA. No. 2 (2002); p.

26
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Muchos sustitutos en el mercado__;__;X_;__;__;__ No hay sustitutos

En el mercado colombiano hay pocos desarrollos de e-business en los reaseguradores
debido a su alta inversión para implementarlo, pero hay otras opciones en el mercado que
son los call-centers que a un menor costo tienen el mismo resultado que las herramientas
del modelo de e-business de la Compañía Suiza de Reaseguros. 158

Otros productos sustitutos en el mercado para los clientes de clases de ingresos medio y
bajo son el teléfono o el correo, también se está aprovechando las supertiendas,
supermercados, compañías de financiamiento o de tarjetas de crédito, concesionarios de
automóviles, agencias de viaje, gasolineras, empleadores para realizar la publicidad y
acercarse al cliente. 159

Ahora se está usando la distribución a través de empleadores en los cuales se realiza una
póliza colectiva a los empleados y se les descuenta mensualmente de nómina el valor de las
primas. La distribución a través de Internet apenas está iniciando pero la distribución a
través de los bancos – bancaseguros- registra ya un gran éxito. Aún así estos nuevos canales
de distribución no generan volúmenes de primas significativos.160

La bancaseguros es un canal de distribución que tiene mayor crecimiento por el descenso
en la inflación, los incentivos fiscales del gobierno para promover el ahorro y por la
desregulación de la banca para vender productos de seguros. La bancaseguros presenta
ventajas para el cliente (compra seguros a buen precio, cerca de donde vive o trabaja y
puede pagar las primas mensualmente), para los bancos (tienen una nueva fuente de
ingresos, amplia el portafolio de productos y fortalece la fidelización del cliente) y para los
aseguradores (beneficios por bajos costos de distribución, amplia la base de clientes con la
de los bancos, tiene acceso a las bases de datos de más clientes y tienen acceso a cobros
sencillos de las primas).161
158

EL SEGURO en América Latina: Ante la oportunidad de crecimiento y el reto de mejorar la estabilidad. En: SIGMA. No. 2 (2002); p.

26
159

______. En: SIGMA. No. 2 (2002); p. 26
______. En: SIGMA. No. 2 (2002); p. 27
161
PATIÑO, PATRICIA. MORA, CARLOS JULIO. El equilibrio técnico es la base de un negocio sano. En: Swiss Re Reflejos. No. 8 (8,
Feb., 2000); p. 5-8
160
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2.5.5. Grado de dependencia de productos y servicios complementarios o de respaldo.
Altamente dependiente __;__;X_;__;__;__ Virtualmente independiente

De acuerdo al área comercial, el modelo de e-business dentro de la Compañía Suiza de
Reaseguros es estratégico para el futuro de la compañía, en donde se están revisando los
procesos para hacerlos más óptimos y permitan reducir costos. En Colombia, se están
empezando a usar las herramientas y aplicaciones del modelo de e-business, pero los
funcionarios de la compañía todavía utilizan otras herramientas en plataformas propietarias
para desarrollar sus productos lo que no les genera una dependencia sobre las nuevas
aplicaciones. Esta misma situación se presenta en los clientes, ya que prefieren utilizar sus
propios sistemas aunque no dejan de lado las herramientas y aplicaciones del modelo de ebusiness de la Compañía Suiza de Reaseguro para probar los nuevos desarrollos que existen
en el mercado.

2.5.6. Los proveedores establecen los términos __;__;__;__;X_;__ Las firmas compradoras
establecen los términos

Apoyado en la información de los suscriptores, se concluye que la Compañía Suiza de
Reaseguros en Colombia es la que establece los términos de los negocios de reaseguros,
que quizás son sujetos de regateo y negociación hasta establecer lo que más le agrade a
ambas partes

2.5.7. Poder de negociación de compradores y consumidores.
Los compradores establecen los términos__;__;__;__;_X;__Las firmas vendedoras
establecen los términos (poco grandes compradores, concentrados)
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La Compañía Suiza de Reaseguros en Colombia es la que tiene el poder de negociación en
la venta de los servicios de transferencia del riesgo, y las compañías cedentes son las que
escogen si siguen o no siguen con el negocio, quizás se pueda dar un espacio de maniobra
para negociar, pero la última palabra la da la Compañía Suiza de Reaseguros. Ahora con el
modelo de e-business de la Compañía Suiza de Reaseguros en Colombia, los clientes van a
tener dos posiciones, una la más predominante, en donde la colocación electrónica es una
limitante para la negociación porque cierra todas las opciones para realizar un tipo de
“regateo“ y por el otro lado perciben que el e-business puede ser una plataforma para
ampliar las eficiencias de la negociación al poder facilitarles el análisis de opciones y de
precios en poco tiempo. Por otra parte le permite a la Compañía enfocarse en los clientes
más atractivos por su volumen de negocios y superar a sus competidores dentro del
segmento de los clientes “grandes“.162

2.5.8. Grado de sofisticación tecnológica de la Industria
Alto nivel tecnológico__;X_;__;__;__;__Nivel tecnológico muy bajo

La industria aseguradora y reaseguradora manipulan información, la cual requiere de una
adecuada infraestructura tecnológica para hacer esa manipulación más óptima. Pero los
sistemas en que están la mayoría de aplicaciones están bajo plataformas propietarias y
llevan varios años de desarrolladas. Actualmente por el desarrollo de esquemas de
distribución automáticas y modelos de e-business están actualizando sus sistemas de
telecomunicaciones y de información para soportarlos. Pero aún así deben utilizar la
infraestructuras de comunicaciones del país que esta rezagada con respecto a otros países
en el mundo.
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2.5.9. Innovación de la Industria
Innovación rápida__;X_;__;__;__;__Casi no hay innovación

La industria aseguradora/reaseguradora colombiana esta continuamente buscando nuevas
herramientas y productos para adquirir nueva porción de mercado, lo que implica el hacer
uso de investigación y desarrollo, como de planes de mercado para estimular estos nuevos
productos. A nivel de las reaseguradoras, el manejo de información es una prioridad y por
esto están realizando investigaciones en segmentos no tradicionales y en modelos
electrónicos de negocio.

La Compañía Suiza de Reaseguros en Colombia, sabe que para tener éxito en el mercado
asegurador debe invertir en la innovación y en la adaptación tanto de los productos como de
los canales de distribución a las necesidades de los clientes, aprovechando el uso de varios
medios de distribución (sistema multi-canal), por esto está estudiando y segmentando sus
clientes, pero al final se espera que la mayor parte de las primas se obtengan por canales de
distribución tradicionales. 163

2.5.10. Nivel general de la capacidad directiva

Muchos ejecutivos capaces__;X__;__;__;__;__Muy pocos ejecutivos capaces

El mercado asegurador / reasegurador colombiano, dependen de su capacidad directiva para
desarrollar sus compañías asegurando los riesgos necesarios según su experiencia que es de
muchos años en el mercado, dependiendo de esta gestión las compañías evitan desaparecer

162

EL NEGOCIO electrónico en el sector del seguro: necesidad imperiosa de adaptarse y oportunidad de renovarse. En: SIGMA. No. 5
(2000); p. 10
163
El SEGURO en América Látina: ante la oportunidad de crecimiento y el reto de mejorar la rentabilidad. En: SIGMA No. 2 (2002); p.
30
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rápidamente por decisiones erróneas en toma de riesgos que sobrepasen las capacidades o
que no generen las utilidades necesarias para crecer. 164

2.5.11. Presencia pública, capacidad negociadora

Mucha presencia pública, capacidad negociadora__;X_;__;__;__;__ Muy poca presencia
pública, introvertida, centrada en la operación

La Compañía Suiza de Reaseguros en Colombia tiene mucha presencia pública dentro del
mercado asegurador que fortalece con tertulias, cursos, seminarios y publicaciones, y que
da la apariencia de solidez y de liderazgo entre sus clientes que sumado a sus calificaciones
de AAA permiten definir los términos de la negociación de los reaseguros. 165

164

QUINTERO, OLGA.Colombia estará a la vanguardoa del mercado continental. En: Swiss Re Reflejos. No. 8 (8, Feb., 2000); p. 44-49
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wpspr.nsf/vwAllbyIDKeyLu/SSOJ-4VUGFY?OpenDocument . Swiss Re - Swiss Re a world leader in reinsurance. 12/11/2002
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2.6. LOS CLIENTES DEL MODELO DE E-BUSINESS DE LA COMPAÑÍA SUIZA
DE REASEGUROS EN COLOMBIA

E-business busca una mayor interacción con el cliente con el fin de proporcionarles un real
valor agregado. Para esto La Compañía Suiza de Reaseguros tiene un proyecto denominado
ECI (E-Client Integration) que es supervisado por el e-bob (ver sección 2.1. Descripción de
la estrategia de e-business en La Compañía Suiza de Reaseguros). A través de este proyecto
cada responsable de mercadeo o en su defecto de e-business (en Colombia se delegó a
María Fernanda Gómez) en cada una de las oficinas fue encargado de contactar a sus
clientes para discutir estrategias de e-business, en donde en total se llegó a contactar a 43
clientes en el mundo. Aquí están los principales resultados de esas encuestas.166
•

Los clientes buscan herramientas que satisfagan sus necesidades y generen un real
valor agregado y que puedan contar con La Compañía Suiza de Reaseguros para
su obtención y soporte.

•

El sentimiento general de los clientes es que el reasegurador cosecha los mayores
beneficios en las soluciones de e-business.

•

Los clientes están desarrollando sus propios procesos internos orientados a Web y
operaciones de front-office, aunque aquellos que no tienen una gran infraestructura
tecnológica les interesarían soluciones administrativas de parte de su reasegurador
para manejar sus negocios e integrarlos a su gestión financiera.

•

Los clientes están desarrollando estrategias de e-business y actualmente usan a
Internet como un medio para realizar mercadeo. Adicionalmente implementan
productos estandarizados en pequeños nichos de mercado.

•

Los clientes están esperando que la industria reaseguradora desarrolle soluciones
estandarizadas.

•

Los clientes ven las siguientes ventajas en el modelo B2B:
o Mejora la transparencia y el monitoreo en los riesgos.

166
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o Bajos costos por un eficiente manejo de procesos.
o Crea y mantiene relaciones cercanas con las organizaciones de distribución
independientes.
o Realiza un mejor cruce de ventas de productos.
•

Los clientes y los intermediarios esperan caídas en los precios de las primas de
reaseguros por la implementación de canales de distribución electrónicos y
comercialización de productos estandarizados.

•

Aunque los clientes usan soluciones electrónicas para bajar costos, están buscando
un enlace directo a los distribuidores para bajar sus comisiones, lo que generará un
impacto en el reaseguro (por ejemplo en la reducción de comisiones en los
contratos proporcionales).

•

Los clientes ven en las Extranets la solución para llenar los datos de reaseguro de
un contrato una sola vez para enviarlos a sus reaseguradoras y así minimizar la
administración y negociación de renovaciones.

•

Ciertos clientes no les agrada colocar negocios electrónicamente porque temen
perder su espacio y poder en la negociación.

•

Debido a la importancia de la seguridad de los datos en las transacciones son los
reaseguradores, los clientes prefieren realizar un arreglo con sus socios de
negocios antes de manejar sus negocios de reaseguros sobre Internet.

En Colombia se realizó una entrevista a clientes que estuvieran desarrollando una estrategia
de e-business y que tuvieran un tamaño considerable para afectar el mercado asegurador.

Esta entrevista se llevó a cabo en el mes de octubre de 2.001 a 3 aseguradoras como son
Suramericana de Seguros S.A., Seguros Bolívar y Liberty. Los nombres de los
entrevistados se omiten por razones de confidencialidad. (Ver Anexo 3. Entrevistas a
clientes de La Compañía Suiza de Reaseguros). Los puntos que encontraron fueron los
siguientes:
•

Seguros Bolívar y Suramericana están utilizando a Internet como nuevo canal de
distribución, y su primer paso es usarlo como un medio de mercadeo, pero están
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integrando herramientas y soluciones para facilitar la administración de los
negocios de sus agentes y corredores.
•

A las tres compañías les interesa las herramientas de cotización y tarificación,
porque con ellas se reduce el tiempo de la búsqueda de precios por parte de los
suscriptores, por eso les gustaría esta clase de soluciones por parte de la Compañía
Suiza de Reaseguros.

•

Tanto en Suramericana de Seguros como en Seguros Bolívar existe una reacción
de aprehensión de los agentes y asesores porque temen ser desplazados, ante esto
Suramericana esta motivando a sus asesores en el uso de las nuevas herramientas
mediante la financiación de portátiles.

•

Las tres compañías manejan mayormente sus negocios en sistemas de información
propietarios, pero están buscando integrarlos a Internet para poderlos manejar en
línea a través de Web usando tecnología XML.

•

Las tres compañías tienen la misma visión acerca de los modelos de e-business
que es la búsqueda de reducción de costos, mayor calidad optimización de
procesos, transparencia en la información y fidelización en los clientes.

•

Un elemento común en las 3 aseguradoras, es que les gustaría un sistema de
manejo de estadísticas para revisar información histórica, que están almacenados
en sus sistemas, o en un dataware house.

•

Seguros Bolívar y Suramericana de Seguros, les interesaría tener una aplicación
que les facilite el manejo de los facultativos (como un Facob), pero esto implica
una estandarización del negocio facultativo por parte del reasegurador.

•

Otro elemento que les interesa a las aseguradoras es insertar una vez la
información para sus reaseguradores a través de un formato único de inscripción
de riesgos.

•

Por último, Liberty le gustaría contratar reaseguros en línea pero le preocupan las
consideraciones legales de realizar esta acción.

El resultado de la entrevista hecho a las 3 aseguradoras en Colombia clientes de La
Compañía Suiza de Reaseguros, no se aleja del comportamiento de los demás 43 clientes en
el mundo, en donde se pueden distinguir los siguientes puntos:
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•

Reconocen en los modelos de e-business la manera de reducir costos mediante la
optimización de los procesos.

•

Reconocen a la Compañía Suiza de Reaseguros como líder en el tema de e-business
y les interesaría su soporte como herramientas de tarificación y administración del
back-office.

•

Las compañías clientes están viendo en el desarrollo de sus propias estrategias de ebusiness como el siguiente paso en la evolución de sus compañías y por esto están
pasando de la fase de mercadeo en Internet, a la fase de aplicaciones que ayuden a
realizar negocios a través de Web.

•

Aún existen reacciones encontradas en el uso de la tecnología del e-business en
donde se distingue cierto rechazo ante la posibilidad de ser desplazados.

2.7. E-BUSINESS AL INTERIOR DE LA COMPAÑÍA SUIZA DE REASEGUROS
EN COLOMBIA

Se realizó una encuesta a l2 funcionarios de la Compañía Suiza de Reaseguros en Colombia
(ver Anexo 5. Encuestas) para medir el estado de la cultura digital relacionada con ebusiness. En donde se encontraron los siguientes resultados:

2.7.1. Conoce el modelo de e-business de La Compañía Suiza de Reaseguros:

Tipo de Respuesta

Numero de encuestas

Porcentaje

Si
No

8
4

66,67%
33,33%

Tabla 7. Conoce el modelo de e-business de La Compañía Suiza de Reaseguros

111

Conoce el modelo de e-business ?

33.33%

66.67%
Si
No

Figura 22: Conoce el modelo de e-business?

La mayoría de los funcionarios de La Compañía Suiza de Reaseguros en Colombia,
dicen conocer el modelo de e-business de la compañía, pero al ser uno de los
elementos que constituye el futuro de la compañía debería ser conocido por un mayor
porcentaje de funcionarios ya que son ellos los que lo promueven entre los clientes.

Ese 33,3% de funcionarios que no lo conocen pueden estar demostrando un problema
de información o des-interés en los recursos o en el futuro de la compañía.

2.7.2. Si respondió afirmativamente diga que conoce del mismo, en caso contrario diga por
que no lo conoce:

Los que respondieron negativamente:

Tipo de Respuesta

Número de Respuestas

Porcentaje

Falta de Interés
Conoce la teoría más no los
productos
No responde

2
1

50%
25%

1

25%

Tabla 8. Porque no conoce el modelo de e-business de La Compañía Suiza de
Reaseguros
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Porque no conoce el modelo de e-business ?
25.00%

50.00%

Falta de Interés
Conoce la teoría más
no los productos
No responde

25.00%

Figura 23: Porque no conoce el modelo de e-business?

El 50% de los funcionarios que respondieron negativamente adujeron razones de falta
de interés, lo que es preocupante, ya que denota un des-interés en las acciones
estratégicas de la compañía para enfrentar el futuro, y también de medios de la
compañía para capacitar y estimular a sus funcionarios para que conozcan sus nuevas
estrategias y herramientas para posicionarse mejor en el mercado. Una persona (25%)
respondió que conocía la teoría pero no conocía los productos de la compañía, esa
respuesta también puede indicar una falta de interés en el modelo de la compañía, ya
que si conociera lo que encierra el e-business sabría que no solo de productos está
compuesto el modelo de e-business sino de procesos, costos, herramientas, etc. Por
último una persona no pudo responder a la pregunta. En resumen, la falta de interés es
la mayor razón que afecta a la falta de conocimiento del modelo de e-business de La
Compañía Suiza de Reaseguros en sus funcionarios.
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En los que respondieron afirmativamente:

Tipo de respuesta

Número de respuestas

Porcentaje

Herramientas
Ofertas,
servicios,
información.
Organización,
Herramientas, Filosofía.

6
1

75%
12.5%

1

12.5%

Tabla 9. Porque conoce el modelo de e-business de La Compañía Suiza de Reaseguros

Que conoce del modelo de e-business ?

12.50%
12.50%
Herramientas
Ofertas, servicios,
información

75.00%

Organización,
Herramientas, Filosofía

Figura 24: Que conoce del modelo de e-business?

De los funcionarios que respondieron afirmativamente en cuanto a su conocimiento
del e-business de La Compañía Suiza de Reaseguros, la mayoría (6 personas, 74%)
conocían sus herramientas. Una persona (13%) respondió que conocía sus ofertas,
servicios y la información (quizás porque conoce el portal), y una persona (13%)
reconoció del modelo su organización, herramientas y su filosofía.

Este tipo de respuestas, indica una falla, ya que solo conocen uno de los elementos
del e-business que son sus herramientas, pero estas son un acelerador de los procesos,
pero no es el producto final del e-business, por tanto puede confundirse como otro
sistema de información, y no como un modelo integrado que ofrece ventajas de
optimización de procesos y reducción tanto de costos y de tiempo, por este motivo no
se aprovechan todas sus ventajas por parte de sus funcionarios y por parte de sus

114

clientes porque carecen de una adecuada promoción. Esto denota una falta en la
capacitación y de información de La Compañía Suiza de Reaseguros hacia sus
funcionarios.

2.7.3. Enumere 3 ventajas y herramientas del modelo de e-business de La Compañía Suiza
de Reaseguros:

Entre los que no conocen el modelo de e-business encontramos:

Tipo de Respuesta
Facilita la gestión de las
cedentes y disminuye la
carga administrativa
No responde

Número de Respuestas
1

Porcentaje
33.3%

2

66.7%

Tabla 10. No conoce el modelo de e-business de La Compañía Suiza de ReasegurosHerramientas

Que ventajas del modelo e-business conoce?

33.33%

66.67%

Facilita la gestión de las
cedentes y disminuye la
carga administrativa
No responde

Figura 25: Que ventajas del modelo de e-business conoce?
Segmento de respuesta negativa

De los funcionarios que no conocen el modelo de e-business, solamente uno
respondió que facilita la gestión de las cedentes y disminuye la carga administrativa,
esta es una buena respuesta de alguien que no conoce el modelo, esto puede indicar
que se han informado o han escuchado las ventajas del modelo y entre las que más se
hace énfasis es en “la disminución de la carga administrativa y ayuda a las cedentes
en su gestión”.
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Entre los que conocen el modelo de e-business respondieron:

Tipo de Respuesta

Número de Respuestas

Porcentaje

Rapidez, seguridad y
confiabilidad
Facilita las presentaciones,
alcance.
Disminución de costos,
incremento de negocios, y
disminución de tiempos de
respuesta.
Liderazgo

3

37.5%

1

12.5%

3

37.5%

1

12.5%

Tabla 11. Conoce el modelo de e-business de La Compañía Suiza de Reaseguros Herramientas

Que ventajas del modelo de e-business conoce?
Rapidez, seguridad y confiabilidad

12.50%

37.50%

37.50%

12.50%

Facilita las presentaciones, alcance.

Disminución de costos, incremento
de negocios, y disminución de
tiempos de respuesta.
Liderazgo

Figura 26: Que ventajas del modelo de e-business conoce?
Segmento de respuesta afirmativa

Entre las ventajas del modelo de e-business enunciaron en su mayoría, la rapidez, la
disminución de costos, el manejo y alcance de presentaciones, y liderazgo. Estas
ventajas son las que más se promocionan en un modelo de e-business, y por este
motivo, también son las que más se recuerdan en el momento de promocionarlas a los
clientes, lo cual es positivo. Pero con la respuesta del punto 2 de la encuesta, se puede
decir que el e-business lo ven como un conjunto de herramientas que brinda una
reducción de tiempos y de costos, y estas ventajas las podría dar un sistema de
información, pero el modelo de e-business es más que un sistema de información es
una filosofía.
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2.7.4. Ha promocionado las ventajas y herramientas del modelo de e-business de La
Compañía Suiza de Reaseguros entre sus clientes?, de que manera?.

Los que no conocen el modelo de e-business respondieron:

Tipo de Respuesta

Número de Respuestas

Porcentaje

No tengo clientes
No
No responde

1
1
1

33.33%
33.33%
33.34%

Tabla 12. No conoce el modelo de e-business de La Compañía Suiza de Reaseguros Ventajas

Se deduce que los funcionarios al no conocer el modelo, mucho menos pueden
promocionar entre sus clientes.

Los que conocen el modelo de e-business respondieron:

Tipo de Respuesta

Número de Respuestas

Porcentaje

Si, capacitando y
promoviendo su uso.
No tiene clientes
No

5

62.5%

1
2

12.5%
25 %

Tabla 13. Conoce el modelo de e-business de La Compañía Suiza de Reaseguros Ventajas

Ha promocionado las ventajas del modelo de e-business entre
sus clientes?

25.00%

Si, capacitando y
promoviendo su uso.
No tiene clientes

12.50%
62.50%

No

Figura 27: Ha promocionado las ventajas del modelo de e-business
entre sus clientes?
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El 62.5% de los que conocen el modelo de e-business (5 personas) respondieron que
promocionan el modelo entre sus clientes por medio de capacitaciones y asesorías.
Una persona no respondió (12.5%) y 2 personas respondieron que no tienen clientes
(25%). De esta pregunta se puede señalar que al conocer el modelo, es más fácil
promocionarlo entre los clientes y responder a sus dudas, pero al no tener claro lo que
significa el término de e-business se está entregando un mensaje erróneo a los clientes
que en el futuro podría salir muy costoso.

2.7.5. Enumere sus dos principales competidores y sus ventajas con respecto a La
Compañía Suiza de Reaseguros:

Los que no conocen el modelo de e-business respondieron:

Tipo de Respuesta

Número de Respuestas

Porcentaje

No responde
ReaseguroNet /Ecuador

2
1

66.67%
33.33%

Tabla 14. No conoce el modelo de e-business de La Compañía Suiza de Reaseguros Competidores

Conoce sus competidores?

33.33%

66.67%
No responde
ReaseguroNet / Ecuador

Figura 28: Conoce sus competidores?
Segmento de respuesta negativa
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De los que desconocen el modelo de e-business de La Compañía Suiza de Reaseguros
una persona (33.33%) enunció correctamente el nombre de un competidor que es
ReaseguroNet una plataforma independiente para colocación de negocios de
reaseguro que tiene su sede en Ecuador, pero no conoce sus ventajas. Esto indica que
el e-business es un elemento que está poniéndose más popular en ciertos mercados
que afectan el negocio de ciertos funcionarios de la compañía. Las otras 2 personas
(66.67%) no respondieron a la pregunta, por tanto se asumen que no conocen sus
competidores.

Los que conocen el modelo de e-business respondieron:

Tipo de Respuesta

Número de Respuestas

Porcentaje

Inreon, ReaseguroNet,
Munchener.
No conoce
No responde

2

62.5%

2
4

12.5%
25 %

Tabla 15. Conoce el modelo de e-business de La Compañía Suiza de Reaseguros Competidores

Conoce sus competidores?

25.00%

Inreon, ReaseguroNet,
Munchener.
No conoce

50.00%
25.00%

No responde

Figura 29: Conoce sus competidores?
Segmento de respuesta afirmativa

De los que conocen el modelo de e-business de La Compañía Suiza de Reaseguros,
solamente 2 personas enunciaron competidores de la compañía (25%), y entre los que
no respondieron o respondieron que no conocían competidores sumaron 6 personas
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(75%), lo que denota un problema en el estudio de su mercado, ya que dependiendo
de sus competidores y de sus clientes, se puede encarar mejor los negocios y adaptar
sus estrategias de ventas, adicionalmente los que supieron de algunos de sus
competidores no enunciaron sus ventajas, lo que denota también falta de Información
de mercado.

2.7.6. Ud. cree que el modelo de e-business de La Compañía Suiza de Reaseguros es
estratégico para la Compañía?, Porque?

Los encuestados respondieron así:

Tipo de Respuesta

Número de Respuestas

Porcentaje

Si, por reducción de costos
administrativos, no perder
negocios, ser los primeros en el
mercado , ser eficientes y porque
es la tendencia en el mercado.
No, depende de la estructura de las
cedentes.
No responde

10

66.67%

1
1

33.33%

Tabla 16. El modelo de e-business de La Compañía Suiza de Reaseguros es
estratégico?

Es estratégico el modelo de e-business ?
Si, por reducción de costos
administrativos, no perder
negocios, ser los primeros en
el mercado , ser eficientes y
porque es la tendencia en el
No, depende de la estructura
de las cedentes.

8.33% 8.33%

83.33%
No responde

Figura 30: Es estratégico el modelo de e-business?
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10 de los encuestados (83,33%), reconocen como estratégico el modelo de e-business
en La Compañía Suiza de Reaseguros, por manejar negocios por Internet, por
administrar negocios pequeños a bajos costos, porque convierte a La Compañía Suiza
de Reaseguros como la primera opción entre sus clientes (genera más negocios), por
la eficiencia que muestra en ciertos tipos de negocios, porque permite reducir costos,
estratificar mercados y evitar perder negocios, porque es la tendencia mundial, y
permite eficiencia en costos y procesos. Una persona respondió negativamente
(8.33%) aduciendo que depende de la estructura de las cedentes, y por último una
persona (8.33%) no respondió la pregunta. De esta pregunta se puede indicar que la
mayoría de funcionarios de La Compañía Suiza de Reaseguros reconocen el aspecto
estratégico del modelo de e-business aún entre aquellos que lo desconocen, y quizás
sus ventajas las han escuchado de diferentes partes, ya que es un mensaje que es
emitido por diferentes fuentes de información hasta de la compañía misma, pero es
muy repetitivo y lo hace ver casi filosófico y no práctico o cercano, lo que se denota
en las respuestas 1 y 2 de la encuesta.

2.7.7. Sus clientes le han preguntado acerca de las ventajas y herramientas de usar el
modelo e-business de La Compañía Suiza de Reaseguros?

Los encuestados respondieron así:

Tipo de Respuesta Numero de encuestas
Si
No

8
4

Porcentaje
58.33%
41.67%

Tabla 17. Le han preguntado sobre las ventajas y herramientas del modelo de ebusiness de La Compañía Suiza de Reaseguros
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Sus clientes preguntan las ventajas y herramientas del modelo
de e-business ?

41.67%
58.33%
Si
No

Figura 31: Sus clientes preguntan las ventajas y herramientas del
modelo de e-business?

5 de los encuestados respondieron negativamente (41.67%) y los restantes 7
respondieron afirmativamente (58.33%), en donde los clientes en estos últimos
obtuvieron respuesta a sus interrogantes, ya que precisamente esos funcionarios
tenían el conocimiento del modelo de e-business, esto denota también que el mercado
también tiene desconocimiento de lo que implica un modelo de e-business y que hay
falta de interés sobre el mismo.

2.7.8. Cómo cree que es su relación con sus clientes?, Porque?

Los encuestados respondieron así:

Tipo de Respuesta

Número de Respuestas

Porcentaje

Buena / muy buena, por la
atención, asesoría y presencia.
No tiene clientes.
No responde

9

75%

1
2

8.33%
16.67%

Tabla 18. Cómo cree que es su relación con sus clientes?
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Cómo es la relación con sus clientes?

16.67%
8.33%

Buena / muy buena, por la
atención, asesoría y
presencia.
No tiene clientes.

75.00%
No responde

Figura 32: Cómo es su relación con sus clientes?

2 encuestados (16.67%) no respondieron, uno contestó que no tenía clientes y los
restantes indicaron que su relación con los clientes es buena o muy buena porque
tienen un permanente contacto con ellos, responden rápidamente a sus necesidades,
por el conocimiento del tema de reaseguros y por tener una relación de negocios de
tiempo atrás (75%), y uno de los encuestados (8.33%) respondió que no tiene
clientes.

La respuesta a esta pregunta demuestra el contacto cercano que tienen los
funcionarios de La Compañía Suiza de Reaseguros con sus clientes en Colombia y la
clase de relación de negocios que tienen con ellos, y por esta clase de contacto que
funciona quizás eso motive a no buscar otros mecanismos alternativos para buscar
clientes o para asistirlos.
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2.7.9. Conoce la estructura de costos al realizar un negocio de reaseguros con uno de sus
clientes?. En que consiste?
Los encuestados respondieron así:

Tipo de Respuesta
Si.
No.
No responde

Número de Respuestas
7
3
2

Porcentaje
58.33%
25%
16.67%

Tabla 19. Conoce la estructura de costos de un negocio de reaseguro?

Conoce la estructura de costos de un negocio de
reaseguro?

16.67%

Si

25.00%

58.33%

No
No responde

Figura 33: Conoce la estructura de costos de un negocio de
reaseguro?

De los encuestados, 2 funcionarios (16.67%) no respondieron, 3 (25%) respondieron
negativamente, y los restantes 7 (58.33%) respondieron afirmativamente en donde no
existe uniformidad en los componentes de la estructura de costos en un negocio de
reaseguro, quizás por falta de interés, de información por parte de la compañía, o por
falta de control en los negocios de reaseguro, lo que puede generar fallas en la
suscripción al no poderse medir sus esfuerzos.

Dentro del modelo de e-business de La Compañía Suiza de Reaseguros no existe
todavía una parte de administración de costos para facilitar la gestión de los mismos,
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por esto puede haber el riesgo que el modelo se vuelva muy filosófico en vez de
práctico.

2.7.10. El modelo de e-business le podría ayudar a cumplir su objetivo principal de
negocio?, Porque?

Los encuestados respondieron así:

Tipo de Respuesta
Si, para no desaprovechar
negocios pequeños, o mercados
pequeños y por la optimización
de procesos.
No, por el desconocimiento del
ramo o por el tipo de solución
(Art)
No responde

Número de Respuestas
8

Porcentaje
58.33%

2

25%

2

16.67%

Tabla 20. El modelo de e-business de La Compañía Suiza de Reaseguros le puede
ayudar a cumplir sus objetivos?

El modelo de e-business le ayuda a alcanzar su objetivo de
negocio?

Si, para no desaprovechar
negocios pequeños, o
mercados pequeños y por la
optimización de procesos.
No, por el desconocimiento
del ramo o por el tipo de
solución (Art)

16.67%

16.67%
No responde

66.67%

Figura 34: El modelo de e-business le ayuda a alcanzar su objetivo
de negocio?

2 de los encuestados (16.67%) no respondieron la pregunta, 2 funcionarios (16.67%)
respondieron negativamente porque eran soluciones hechas a la medida o porque las
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herramientas son muy genéricas para el ramo que manejan, y los demás 8
encuestados respondieron positivamente declarando razones de generación de
presencia en mercados pequeños, administración de negocios pequeños, reducción de
costos, por el ahorro en el tiempo que se puede dedicar a otros negocios que requieren
de mayor análisis y porque evita el perder negocios.

Estas respuestas, aunque definen que es una ayuda para negocios pequeños, o que
optimizan la administración del reaseguro, no indican que ayudan directamente en los
negocios de los funcionarios, sino en lo que puede ser el modelo de e-business, y
hasta que no los afecte directamente, no será visto como una solución sino como un
futuro viable que falta por realizarse y por tanto no será necesario enfatizar su uso
hasta que sea necesario o hasta que afecte el normal desempeño del funcionario al
realizar negocios.

De esta encuesta se puede deducir que la cultura digital en e-business es pobre en La
Compañía Suiza de Reaseguros, en la medida del desconocimiento de la mayoría de
encuestados en cuanto a la filosofía y características del modelo, su mala asociación del
concepto a únicamente herramientas o programas de software para los clientes.

En la mayoría de los encuestados existe desconocimiento de los competidores que tienen
(denota la falta de un estudio de mercado) y de la estructura de costos en los negocios que
administran o generan, lo que indica que el trabajo que realizan tiende a ser más operativo
que estratégico. Lo que hay que resaltar es que los encuestados en su mayoría consideran
que tienen una buena relación con sus clientes y que su contacto es permanente pero aún así
no promocionan el modelo de e-business de La Compañía Suiza de Reaseguros.

Por último es interesante denotar que aunque en su mayoría desconoce el modelo de ebusiness, lo ven como un elemento estratégico a la organización para alcanzar sus
objetivos.
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2.8. DIAGNOSTICO PCI DEL MODELO DE E-BUSINESS DE LA COMPAÑIA
SUIZA DE REASEGUROS COLOMBIA
2.8.1. Capacidad Directiva
Capacidad Directiva

Fortaleza
Alto

Medio

Debilidad
Bajo

Alto

Medio

Impacto
Bajo

Alto

1. Imagen Corporativa

X

X

2. Uso de planes estratégicos

X

X

medio

Bajo

Análisis Estratégico
3. Evaluación y pronóstico

X

X

del medio
4. Velocidad de respuesta a condiciones

X

X

cambiantes
5.

Flexibilidad

de

la

estructura

X

X

organizacional
6. Comunicación y control gerencial
7. Orientación empresarial

X

X

X

X

8. Habilidad para atraer y retener gente

X

X

altamente creativa
9. Habilidad para responder a la

X

X

tecnología cambiante
10. Habilidad para manejar la inflación

X

11. Agresividad para enfrentar la

X

X
X

competencia
12. Sistemas de control

X

X

13. Sistemas de toma de decisiones

X

X

14. Sistemas de coordinación

X

15. Evaluación de gestión

X

X
X

Tabla 21. Capacidad Directiva del modelo de e-business de La Compañía Suiza de
Reaseguros en Colombia

De la capacidad Directiva se puede indicar que sus grandes fortalezas son:
•

Imagen Corporativa: La Compañía Suiza de Reaseguros tiene una amplia
fortaleza dada su tradición, conocimiento y solidez financiera que junto con sus
altas calificaciones de riesgo, la coloca en un amplio nivel de recordación entre
sus clientes, pero desgraciadamente también es conocida por sus altas tarifas.
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Actualmente se posiciona como una compañía líder en el mercado colombiano y
que es asociada a compañías grandes de acuerdo al volumen de riesgos que
suscribe.

Realiza una gran retroalimentación con los clientes dada su permanente y directa
comunicación con sus ejecutivos de cuenta asignados y es conocida también por
sus cursos, seminarios, publicaciones, etc.167
•

Uso de planes estratégicos: Dentro de la organización y hacia el mercado siempre
ha existido en La Compañía Suiza de Reaseguros proyectos y planes estratégicos
que han posicionado a la compañía como una de las lideres a nivel mundial.

En el modelo de e-business existe una estrategia que ha sido estudiada y aprobada
antes de ser difundida hacia los clientes, la cual está explicada en la sección 2.1 de
la presente tesis y que permite posicionar a la Compañía Suiza de Reaseguros
como la primera en e-business dentro del mercado reasegurador.
•

Orientación Empresarial: La Compañía Suiza de Reaseguros coloca su modelo de
e-business a disposición del mercado asegurador mundial, con el fin de optimizar
sus procesos y el de los clientes para obtener ahorros en costos y en tiempo.

•

Habilidad para responder a la tecnología cambiante: La Compañía Suiza de
Reaseguros invierte mucho dinero en tecnología y tiene un departamento llamado
IT que está siempre analizando las nuevas tendencias en la tecnología y la manera
de usarlas para el negocio. En Colombia, la Oficina Local, tiene una
infraestructura tecnológica de avanzada la cual sigue el estándar corporativo.

Sus bajas fortalezas son:
167

http://www.swissre.com/INTERNET/pwswpspr.nsf/fmBookMarkFrameSet?ReadForm&BM=http://www.swissre.com/INTERNET/pws
wpspr.nsf/vwAllbyIDKeyLu/SSOJ-4VUGFY?OpenDocument . Swiss Re - Swiss Re a world leader in reinsurance. 12/11/2002
http://www.swissre.com/INTERNET/pwswpspr.nsf/fmBookMarkFrameSet?ReadForm&BM=http://www.swissre.com/INTERNET/pws
wpspr.nsf/vwAllbyIDKeyLu/DSCZ-4W3J6H?OpenDocument . Swiss Re - Swiss Re's advertising campaign 2002 ;12/11/2002
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•

Velocidad de respuesta a condiciones cambiantes: La Compañía Suiza de
Reaseguros es una compañía multinacional grande y aunque está en un
permanente cambio por las condiciones cambiantes en el mercado, el problema es
su tamaño que desacelera las respuestas rápidas y en el caso de la Oficina Local
Colombia, implica solicitar la aprobación de la oficina principal, lo que redunda
en la velocidad de reacción ante eventos que suceden en el país y a acciones
relacionadas con la penetración del modelo de e-business entre sus clientes.

Entre sus grandes debilidades encontramos:
•

Evaluación y pronóstico del medio: La Compañía Suiza de Reaseguros en
Colombia no realiza estudios de mercado profundos, ni estudios de sus
competidores que le permitan evaluar lo que sucede en el país, donde mucha de la
información que recibe es por un lado de sus clientes, y ante esto se evalúan los
siguientes movimientos, pero a un nivel muy mediato, y por el otro lado, pueden
solicitar estadísticas de la casa matriz, pero se debe ejecutar un procedimiento que
muchas veces desmotiva a sus funcionarios por su demora.

•

Comunicación y control gerencial: La Compañía Suiza de Reaseguros en
Colombia, maneja por grupos (horizontalmente) y por niveles (verticalmente) la
información, y por lo general un área no sabe lo que hace la otra, aunque se trata
de arreglar este problema mediante la convocación de reuniones grupales cada
semana, no toda la información se transmite, ya sea por ser demasiado delicada o
estratégica, y porque no es de interés para otras áreas.

•

Habilidad para atraer y retener gente altamente creativa: La Compañía Suiza de
Reaseguros tiene como premisa el retener y motivar talento humano capaz de
apoyar el negocio,

y motivar el intercambio de experiencias como de

entrenamiento entre sus funcionarios, pero en Colombia no se tienen índices de
desempeño que le permitan medir el avance o el nivel de los funcionarios, así
mismo, el número de personas y los procedimientos dentro de cada Oficina Local
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está definido por estándares que son definidos por la Oficina matriz a los cuales
debe remitirse Colombia, lo que no da un margen de acción para la creación y
desarrollo de nuevas ideas, sino al seguimiento de parámetros y acciones
definidas, lo que cierra el espacio para la gente creativa y habilita el desarrollo de
funcionarios habilidosos a nivel organizacional.
•

Agresividad para enfrentar la competencia: La Compañía Suiza de Reaseguros en
Colombia, no realiza estudios profundos de mercadeo ni de su competencia, lo
que implica que no reaccione rápidamente ante las acciones de la misma, y por
tanto deja de ser agresiva.

•

Evaluación de gestión: Cada año La Compañía Suiza de Reaseguros plantea una
serie de objetivos a cumplir siguiendo el modelo del Balance Score Board, que
permite un desarrollo estructurado del negocio siguiendo las mejores prácticas de
la gestión administrativa, enfocando de forma estratégica la medición y la
priorización de sus acciones.

Para el logro de los objetivos anuales, los funcionarios de La Compañía Suiza de
Reaseguros siguen el modelo del MBO (Management by Objectives), en el cual,
cada funcionario debe llenar un formulario con los objetivos a cumplir durante el
año siguiendo los lineamientos del Balance Score Board, sus indicadores de
medición del objetivo a cumplir y los plazos, con los cuales los jefes de equipo y
gerentes pueden realizar un control durante todo el año para determinar el
progreso del funcionario e indicar si cumplió o no sus objetivos trazados.

Lo malo es que la definición de objetivos es muy abierta, ya que los funcionarios
al no saber la estructura de costos de sus negocios de reaseguro o las utilidades
que pueden saber de los mismos, no saben definir objetivos que aporten valor
agregado a la Compañía. Por otra parte no existen indicadores de desempeño y
gestión del modelo de e-business en Colombia que permitan medir su desempeño
en los clientes.
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Entre sus debilidades medias encontramos:
•

Flexibilidad de la estructura organizacional: La Compañía Suiza de Reaseguros
en Colombia, como es una Oficina Local, debe seguir los lineamientos de la casa
matriz lo que evita tener flexibilidad en su estructura organizacional.

•

Habilidad para manejar la inflación: La Compañía Suiza de Reaseguros en
Colombia sigue las definiciones del mercado asegurador más que la inflación, en
donde actualmente como esta “endurecido” afectando las tarifas del reaseguro,
que no necesariamente siguen los movimientos de la inflación.

•

Sistemas de Control, de Toma de Decisiones y de coordinación: Actualmente no
existen sistemas suficientemente rápidos para habilitar el control, la toma de
decisiones y la coordinación en la Compañía Suiza de Reaseguros debido a la
mezcla de sistemas de información y por las diferentes fuentes u oficinas que
proveen datos.

La Compañía Suiza de Reaseguros en Colombia tiene en el modelo de e-business una serie
de fortalezas relacionadas con la imagen corporativa de solidez y liderazgo en la industria
del seguro mundial y local, y la definición de una estrategia estructurada para manejar el
tema del e-business dentro de si misma y con sus clientes todo bajo una infraestructura
tecnológica robusta tanto en su casa matriz donde se encuentran los servidores de
aplicaciones como a nivel de Colombia en su red y servidores locales para ejecutar las
nuevas aplicaciones y administrar más rápidamente los negocios de reaseguros.

Lo negativo es que la Oficina Local Colombia debe seguir lineamientos de la casa matriz,
lo que retrasa su velocidad de reacción ante cambios en el mercado y evita el desarrollo de
gente creativa. También tiene grandes debilidades en la definición de estudios de mercadeo
para establecer esquemas de acción con los clientes y contra la competencia.
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En la evaluación de la gestión, aunque se está empezando a desarrollar una evaluación de
los funcionarios de acuerdo a sus objetivos, estos no necesariamente siguen los objetivos de
la Compañía, y por tanto no aportan un valor agregado a la compañía, además en el modelo
de e-business no existen indicadores de gestión que evalúe el desempeño dentro de los
clientes en Colombia.

2.8.2. Capacidad Tecnológica
Capacidad Tecnológica

Fortaleza
Alto

Medio

Debilidad
Bajo

Alto
X

Medio

Impacto
Bajo

Alto

Medio

1. Habilidad técnica

X

2. Capacidad de Innovación

X

3. Nivel de tecnología utilizado en los

X

X

X

X

Bajo

X
X

productos
4. Fuerza de patentes y de productos
5. Efectividad de la producción y

X

X

6. Valor agregado al producto

X

X

7. Intensidad de mano de obra en el

X

programas de entrega

X

producto.
8. Economía de escala

X

X

9. Nivel tecnológico

X

X

X

X

10.

Aplicación

de

tecnología

de

computadores
11. Nivel de coordinación e integración

X

X

con otras áreas
12. Flexibilidad de producción

X

X

Tabla 22. Capacidad Tecnológica del modelo de e-business de La Compañía Suiza de Reaseguros en Colombia

Sobre las capacidades tecnológicas del modelo de e-business de La Compañía Suiza de
Reaseguros en Colombia tenemos:

Sus más altas fortalezas son:

132

•

Capacidad de Innovación: El tamaño de La Compañía Suiza de Reaseguros (ver
marco institucional) y la inversión en su área de IT, permiten la innovación en
tecnología, lo que se evidencia en los nuevos sistemas de información puestos a
disposición de sus funcionarios en Colombia, las herramientas de e-business
(tarificación, administración del negocio, renovación y suscripción y el portal) a
los clientes que colocan a la compañía como una de vanguardia en la industria
aseguradora colombiana.168

•

Nivel de tecnología utilizada en los productos: La Compañía Suiza de Reaseguros
mundialmente realiza investigaciones en nuevas tecnologías para aplicarlas al
negocio, y en ellas, Internet, Web, EDI y XML se están usando para desarrollar
herramientas de e-business aplicadas al reaseguro y que posicionan a la compañía
como líder en tecnología.

•

Fuerza de patentes y productos: Las herramientas del modelo de e-business de La
Compañía Suiza de Reaseguros, son construidas por su área de IT y por tanto le
pertenecen las licencias sobre las mismas, así mismo, las pone a disposición de
sus funcionarios y clientes en todo el mundo, y en Colombia pueden ser usadas
sin costo como parte de la definición de una mejor atención y de servicio. Estas
herramientas no tienen una programación especial o una plataforma especial,
cualquier compañía puede construir sus propias herramientas de e-business en la
medida que organice sus procesos internos.

•

Economía de Escala: El modelo de e-business habilita el desarrollar negocios de
reaseguro de cualquier tamaño en el mercado asegurador colombiano, lo que es
una fortaleza ya que se puede adquirir mayor participación de mercado, en riesgos
pequeños, medianos y grandes.

•

Nivel Tecnológico: La Compañía Suiza de Reaseguros invierte mucho dinero en
su área de IT que le permite adquirir tecnología de punta para optimizar el

168

EL SEGURO en América Latina:ante la oportunidad de crecimiento y el reto de mejorar la rentabilidad. En:SIGMA No. 2(2002); p.30
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negocio reasegurador y la transferencia de riesgo. Esta tecnología está presente
tanto en los servidores de aplicaciones en su casa matriz, en la infraestructura de
comunicaciones y en la infraestructura de red y equipos en la Oficina Local
Colombia.
•

Aplicación de tecnología de computadores: Las herramientas y aplicaciones que
tiene la Compañía Suiza de Reaseguros en Colombia operan sobre una
infraestructura computacional, lo que es una de las más grandes fortalezas, donde
estas herramientas al ser puestas en Internet ayudan a que sus clientes tengan una
infraestructura tecnológica acorde para usar estas herramientas.

Sus fortalezas medias son:
•

Efectividad de la producción y programas de entrega: El negocio de reaseguro
está compuesto de información. En La Compañía Suiza de Reaseguros en
Colombia existen fechas de entrega trimestrales de las cuentas producto de la
administración del negocio de reaseguro con las cedentes, que se cumplen en los
días programados y también existen fechas de renovación de negocios que se
cumplen según los cronogramas. Estas entregas se hacen apoyadas en la
infraestructura tecnológica y de comunicaciones que existe en la Oficina
Colombia, pero como muchos de los procesos no están ciento por ciento
optimizados exigen de un mayor esfuerzo para cumplir los objetivos.

•

Valor agregado al producto: Las herramientas y aplicaciones del modelo de ebusiness de La Compañía Suiza de Reaseguros en Colombia brindan a sus
clientes los medios para hacer más rápidos sus procesos de cotización, de
administración de los negocios y de liquidación de siniestros, desgraciadamente
muchos procesos no están optimizados y estandarizados lo necesario para que se
aprovechen al cien por ciento sus ventajas que sumados a la falta de información
y publicidad den a los clientes la impresión de que no existe un gran valor
agregado.
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•

Intensidad en la mano de obra en el producto: Las herramientas y aplicaciones del
modelo de e-business que utilizan los funcionarios y clientes en Colombia de la
Compañía Suiza de Reaseguros fueron el resultado del desarrollo de
programación de la gente del departamento de IT, es una fortaleza ya que este
departamento puede seguir desarrollando aplicaciones nuevas más a la medida del
negocio, pero es de nivel medio debido a que no hay una completa
estandarización en el negocio y se deben todavía depurar muchos errores que se
presentan en las aplicaciones.

Sus fortalezas bajas son:
•

Flexibilidad de producción: Las herramientas y aplicaciones del modelo de ebusiness son desarrolladas por el área de IT en diferentes partes del mundo y son
puestas a disposición de los clientes y funcionarios de la Compañía Suiza de
Reaseguros, pero el negocio requiere todavía de una mayor estandarización para
que todos los clientes puedan utilizarlos en la mayoría de ramos, y se disminuya
la programación de desarrollos más a la medida que consume mayores recursos
los cuales requieren de mayor presupuesto y de recursos humanos.

Sus mayores debilidades son:
•

Habilidad técnica: Aunque el área de IT de la Compañía Suiza de Reaseguros
tiene unas altas calificaciones técnicas que se ven en las herramientas y
aplicaciones de su modelo de e-business, en Colombia no se desarrollan o
cultivan habilidades técnicas en sus funcionarios para aportar algo más en el
modelo de e-business porque los lineamientos provienen de la casa matriz y la
dirección se encarga de que se cumplan al pie de la letra para seguir los estándares
de la compañía..

•

Nivel de coordinación e Integración con otras áreas: Desgraciadamente el tema de
e-business lo relacionan mucho con el área de IT, y no lo ven como un elemento
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que puede afectar a todas las áreas de La Compañía Suiza de Reaseguros. Por este
motivo, no se comprometen a fondo con los resultados del modelo de e-business y
la dirección es la que tiene mayor responsabilidad porque muchas veces sus
objetivos no están alineados con los del modelo de e-business.

La capacidad técnica de La Compañía Suiza de Reaseguros en Colombia tiene grandes
fortalezas técnicas representadas en su área de IT, la inversión en tecnología y su
infraestructura tecnológica que le permiten ejecutar todos sus procesos automáticos de
suscripción, contratación, administración del negocio de reaseguros, liquidación de
siniestros, etc. de forma automática, y entregar información a las cedentes dentro de los
plazos acordados, esto le brinda a las cedentes un gran valor agregado, el cual por lo
general no es percibido, ya que hace falta de promoción y de mercadeo por parte de los
funcionarios de la Compañía Suiza de Reaseguros en Colombia por falta de capacidades y
conocimientos técnicos del tema, y por la concepción de que el e-business es un tema
netamente informático.

2.8.3. Capacidad del Talento Humano.

Capacidad del Talento Humano

Fortaleza
Alto

1. Nivel académico del talento
2. Experiencia técnica

Medio

Debilidad
Bajo

Alto

Medio

X

Impacto
Bajo

Alto

X
X

4. Rotación

X
X

X

X

6. Pertenencia

Bajo

X

3. Estabilidad

5. No Ausentismo

Medio

X

X
X

X

7. Motivación

X

8. Nivel de remuneración

X

9. Retiros

X

X
X
X

10. Índices de desempeño

X

X

Tabla 23. Capacidad del Talento Humano del modelo de e-business de La Compañía Suiza de Reaseguros en
Colombia

En la capacidad del talento humano del modelo de e-business de La Compañía Suiza de
Reaseguros en Colombia encontramos:
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Sus mayores fortalezas son:
•

Capacidad Técnica: La capacidad técnica de los funcionarios de La Compañía
Suiza de Reaseguros en Colombia, es reconocida en toda la industria aseguradora
colombiana, desgraciadamente, aunque son muy buenos en sus áreas de negocio,
tienen deficiencias en lo que al modelo de e-business se relaciona. (ver Anexo 5 Encuestas).

•

No Ausentismo: Según el área de recursos humanos, en Colombia no se observa
un mayor ausentismo en los funcionarios de la Compañía Suiza de Reaseguros, y
en el caso de las vacaciones, como existe un esquema de principal- suplente, los
negocios y los clientes siempre tienen atención oportuna.

Sus fortalezas medias son:
•

Nivel Académico: De acuerdo a la información de las hojas de vida, el 90% de los
funcionarios de Compañía Suiza de Reaseguros en Colombia tienen un título
profesional y han hecho diferentes cursos en reaseguros en diferentes compañías
de seguros y reaseguros con el fin de tener los conocimientos técnicos, los cuales
son reconocidos en el mercado asegurador colombiano.

El 5% de los funcionarios tienen estudios de postgrado y el 5% restante se
educaron dentro del negocio pero no tienen estudios universitarios. La fortaleza
media radica en que aunque los funcionarios tienen un buen nivel académico, no
tienen los suficientes conocimientos sobre e-business para promocionarlo con
propiedad entre sus clientes y para usarlo ellos mismos dentro de sus negocios.
•

Pertenencia: El nivel de pertenencia de los funcionarios de la Compañía Suiza de
Reaseguros en Colombia, es alta debido a que pertenecen a una compañía de
renombre en el mercado asegurador colombiano y a los recursos que tienen a su
disposición, pero los cambios organizacionales dentro de la Compañía Suiza de
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Reaseguros en Colombia provocan diversos comportamientos dentro de sus
funcionarios, y en ellos, por el miedo al despido, por esto evitan a veces
comprometerse al 100% con la compañía al realizar actividades relacionadas con
el negocio.
•

Nivel de remuneración: El nivel de remuneración de los funcionarios de la
Compañía Suiza de Reaseguros en Colombia es muy bueno con respecto a las
demás compañías que hacen parte del mercado asegurador colombiano, pero no
es de los más altos en la industria.

•

Retiros: Aunque no se presentan muchos retiros en los funcionarios de la
Compañía Suiza de Reaseguros en Colombia, los últimos cambios organizaciones
provocan salidas obligadas de parte de sus funcionarios, que se llevan con ellos la
experiencia de negocio que es difícil de recuperar.

Sus grandes debilidades son:
•

Estabilidad: Debido a los últimos cambios organizacionales, los funcionarios de la
Compañía Suiza de Reaseguros en Colombia, sienten aprehensión de lo que va a
suceder en el futuro por cuanto su estabilidad laboral está siendo afectada.

•

Motivación: La motivación en los funcionarios de la Compañía Suiza de
Reaseguros en Colombia es baja por la pérdida de la estabilidad laboral debida a
los últimos cambios organizacionales que están sucediendo.

•

Índices de Desempeño: Los funcionarios de la Compañía Suiza de Reaseguros en
Colombia están siendo medidos por la definición de objetivos al comienzo del
año, pero no tiene reales índices de desempeño estandarizados para medir su
eficacia al realizar y administrar negocios de reaseguro usando el modelo de ebusiness.
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Un elemento fundamental en el sector asegurador colombiano es el grado de
profesionalismo en la gestión de los seguros que servirá de ayuda para salir beneficiados
del ciclo de endurecimiento del mercado, pero no hay que dejar de lado la tendencia
peligrosa en los últimos años consistente en el ajuste hacia arriba de los precios de las
coberturas en negocios grandes que son influenciados por el mercado facultativo.169

En resumen, la capacidad del talento humano que existe en el modelo de e-business de la
Compañía Suiza de Reaseguros en Colombia, es alta en los ramos que manejan en sus
negocios de reaseguro con las cedentes que tienen asignadas lo que constituye una gran
fortaleza, los hacen tener una buena remuneración con respecto a las demás compañías del
sector asegurador y permiten aportar a un bajo ausentismo y pertenencia a la Compañía,
pero que en el modelo de e-business es baja por su escaso interés, que sumado a los últimos
cambios organizacionales que generan una baja motivación y pérdida de la estabilidad
laboral hacen que exista una gran debilidad en ellos la cual sumada con la baja definición
de índices de desempeño en el manejo de e-business en sus clientes no permiten cosechar
las bondades del modelo en el mercado asegurador colombiano.

169

LA INDUSTRIA DE (REA)SEGUROS: NAVEGANDO POR AGUAS TURBULENTAS. (1 : 2002 : Cartagena). XII Convención
Internacional Colombia. Cartagena : FEASECOLDA , 2002
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2.8.4 Capacidad Competitiva

Capacidad Competitiva

Fortaleza
Alto

1.

Fuerza

de

producto,

calidad,

Medio

Debilidad
Bajo

Alto

Medio

Impacto
Bajo

X

Alto

medio

Bajo

X

exclusividad
2. Lealtad y satisfacción del cliente

X

X

3. Participación del mercado

X

X

4. Bajos costos de distribución y

X

X

ventajas
5. Uso de la curva de experiencia

X

6. Uso del ciclo de vida del producto y

X

X

X

del ciclo de reposición
7. Inversión en I&D para desarrollo de

X

X

nuevos productos
8. Hay grandes barreras en entrada de

X

X

productos de la compañía
9. Ventaja sacada del potencial de

X

X

crecimiento del mercado
10. Fortaleza del (los) proveedor (es) y

X

X

X

X

disponibilidad de insumos
11. Concentración de consumidores
12. Administración de clientes

X

13. Acceso a organismos privados o

X

X
X

públicos
14. Portafolio de productos
15. Programas post-venta

X

X
X

X

Tabla 24. Capacidad Competitiva del modelo de e-business de La Compañía Suiza de Reaseguros en Colombia

En la capacidad competitiva del modelo de e-business de la Compañía Suiza de Reaseguros
de Colombia encontramos:

Sus grandes fortalezas son:
•

Fuerza de producto, calidad y exclusividad: Las herramientas y aplicaciones del
modelo de e-business de la Compañía Suiza de Reaseguros son las que más
interés generan entre el mercado asegurador colombiano ya que reconocen en la
compañía calidad en sus productos, y buscan el soporte de sus funcionarios para
utilizarlas en el manejo de sus negocios.
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•

Inversión en I&D para desarrollo de nuevos productos: La Compañía Suiza de
Reaseguros a nivel mundial destina una gran inversión en el desarrollo de nuevos
productos en el nivel de reaseguro como lo es el reaseguro no tradicional y
financiero, y en el modelo de e-business, el desarrollo de nuevos productos nunca
para, porque se busca la optimización de procesos.

•

Portafolio de productos: Los productos del modelo de e-business de la Compañía
Suiza de Reaseguro son una gran fortaleza ya que le ofrecen tanto a los
funcionarios como a los clientes en Colombia, herramientas de tarificación,
facilitadores para la suscripción y contratación, administradores de negocio de
reaseguro y de siniestros, los cuales en su conjunto, es un portafolio de productos,
que comparados con su competencia es grande y no para su desarrollo.

Sus fortalezas medias son:
•

Lealtad y satisfacción del cliente: Los clientes de la Compañía Suiza de
Reaseguros en Colombia, siguen a las compañías líderes de la industria y a las
que les proveen servicios agregados que les ayuden a profesionalizar su negocio.
Sin embargo ante el aumento de las tarifas por el endurecimiento del mercado,
motivan a los clientes a buscar otras opciones y más entre otros participantes que
les pueda traer Internet.

•

Uso del ciclo de vida del producto y del ciclo de reposición: Los productos del
modelo de e-business de la Compañía Suiza de Reaseguro en Colombia, están
siendo probados actualmente por sus clientes y por sus funcionarios, pero debido
a que no está completamente estandarizado el negocio, implica el realizar ajustes
para que estén más a la medida del usuario, que aunque son innovadores a veces
provoca desmotivación en los clientes dado que requieren de una nueva curva de
aprendizaje para operarlos.
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Su baja fortaleza es:
•

Programa Post-venta: Aunque los funcionarios de la Compañía Suiza de
Reaseguros en Colombia, promueven el modelo de e-business, no siguen su
desarrollo y su implementación en sus clientes para medir su desempeño y
ejecución.

Sus grandes debilidades son:
•

Participación del mercado: El modelo de e-business de la Compañía Suiza de
Reaseguros apenas se está probando por los clientes, y no está generando
participación en el mercado asegurador.

•

Bajos costos de distribución y ventajas: El e-business en su parte tecnológica
requiere de realizar grandes inversiones por sus requerimientos en computadores,
conexión a Internet, servidores, licencias de software, soporte y talento humano
que administre estos recursos de informática. Tales inversiones la mayoría de las
veces des-estimulan tanto a los clientes como a los proveedores dentro de la
cadena de valor de las compañías a desarrollar y a implementar herramientas de ebusiness, por esto el mercado asegurador y reasegurador colombiano, explora con
prudencia esta opción, y aunque La Compañía Suiza de Reaseguros tiene los
recursos para desarrollar su modelo de e-business si puede influenciar a sus
clientes, ya que deben considerar incurrir en grandes inversiones para ponerse a la
par y usar las herramientas que le son puestas a su disposición, lo que
incrementaría inicialmente sus costos de distribución tanto para sí mismo como
para sus asegurados. Tales consideraciones también están influenciadas por los
esquemas de reducción de costos y de mercado duro que se presentan en la
actualidad.
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Sus debilidades medias son:
•

Uso de la curva de la experiencia: No se realiza un estudio profundo de los
competidores en Colombia, y aunque se investiga sobre las herramientas de ebusiness que pueden tener, la información no tiene continuidad, ni se transmite a
los funcionarios de la Compañía Suiza de Reaseguros en Colombia, por su falta
de interés o de conocimientos.

•

Fortaleza de (los) proveedor (es) y disponibilidad de insumos: Hasta ahora la
fortaleza de los proveedores (cedentes y corredores o intermediarios) radica en
que manejan en un 75 % aproximadamente el negocio de reaseguro, y se quiere
evitar cualquier conflicto con ellos en Colombia, pero el modelo de e-business va
a tender a eliminarlos para abaratar los costos.

•

Concentración de consumidores: Hasta ahora no existe una masa crítica para el
modelo de e-business de la Compañía Suiza de Reaseguros en Colombia, pero
poco a poco sus clientes están usando las herramientas y aplicaciones para
profesionalizar su negocio.

Sus debilidades bajas son:
•

Hay grandes barreras en la entrada de los productos de la Compañía: Antes de la
liberalización del mercado asegurador colombiano existían grandes barreras para
los productos para la Compañía Suiza de Reaseguros, pero después de esto, la
compañía adquirió buena parte del mercado que consolidó con la adquisición de
las reaseguradoras Alianza y Reaseguradora de Colombia S.A., pero con el
endurecimiento del mercado, ahora no puede aceptar muchos negocios por su
tamaño que no generaban utilidades pero se espera con el modelo de e-business el
tener acceso a el mercado de riesgos pequeños.

•

Administración de clientes: Los clientes que usan el modelo de e-business de la
Compañía Suiza de Reaseguros en Colombia no pueden ser seguidos ni medidos
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para determinar el desempeño del modelo para la realización de negocios de
reaseguro.
•

Acceso a entidades públicas o privadas: La Compañía Suiza de Reaseguros en
Colombia tiene un acceso limitado a ciertas entidades del gremio asegurador, pero
no tiene conexiones con el gobierno para facilitar la adaptación del modelo de ebusiness dentro del mercado asegurador colombiano.

En resumen, la capacidad competitiva del modelo de e-business de la Compañía Suiza de
Reaseguros en Colombia, tiene fortalezas en cuanto a las aplicaciones y herramientas que
pone a disposición de sus funcionarios y clientes, gracias a su inversión en I&D que habilita
el presentar un grande portafolio de productos, pero que por su constante adaptación de los
mismos a los negocios no-estandarizados de reaseguro, su bajo seguimiento y al precio de
las tarifas hacen que se debilite la lealtad de sus clientes.

Sus debilidades la constituyen la poca o nula participación de mercado que genera el
modelo de e-business y el costo de implementar una infraestructura tecnológica en los
clientes para manejarla, además no se tiene un seguimiento del desempeño del modelo en
los negocios de reaseguro de los clientes, y que por las circunstancias del mercado no
pueden accesar a ciertos riesgos pequeños que no generan buenas utilidades, situación que
se pretende solucionar con el modelo de e-business.
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2.8.5. Capacidad Financiera.

Capacidad Financiera

Fortaleza
Alto

Medio

Debilidad
Bajo

Alto

Medio

Impacto
Bajo

Alto

1. Acceso a capital cuando lo requiere

X

X

2. Grado de utilización de su capacidad

X

X

Medio

Bajo

de endeudamiento
3. Facilidad para salir del mercado

X

X

4. Rentabilidad, retorno de la inversión
5.Liquidez, disponibilidad de fondos

X
X

X
X

internos
6. Comunicación y control gerencial

X

7. Habilidad para competir con precios
8. Inversión de capital. Capacidad para

X

X

X

X

X

satisfacer la demanda
9. Estabilidad de costos
10. Elasticidad de la demanda con

X
X

X
X

respecto a los precios
Tabla 25. Capacidad Financiera del modelo de e-business de La Compañía Suiza de Reaseguros en Colombia

En la capacidad Financiera del modelo de e-business de La Compañía Suiza de Reaseguros
en Colombia encontramos:

Sus mayores fortalezas son:
•

Acceso a capital cuando lo requiere: La Compañía Suiza de Reaseguros es una de
las grandes compañías de reaseguros en el mundo, y goza de una gran capacidad
financiera y presupuesto para el modelo de e-business el cual puede ser utilizado
para promocionarlo entre sus clientes en Colombia, o para realizar nuevos
desarrollos por parte de su área de IT para ser utilizados por sus funcionarios.

•

Grado de utilización de su capital de endeudamiento: En este caso, La Compañía
Suiza de Reaseguros goza de una gran capacidad financiera y por tanto no
requiere de un endeudamiento adicional para alguna actividad relacionada con el
modelo de e-business.

145

•

Facilidad para salir del mercado: Al ser el negocio del reaseguro netamente de
información, el salir de un mercado solamente implica manejar la cartera de
clientes desde otro país del mundo sin mayores traumatismos.

•

Inversión de capital. Capacidad para satisfacer la demanda: El tamaño y la
capacidad financiera de La Compañía Suiza de Reaseguros, le permiten tener
capacidad para realizar negocios de reaseguros en el mercado asegurador
colombiano. Estas capacidades las maneja también el modelo de e-business hasta
cierto punto, ya que cierto tamaño de negocios tiene otro proceso de negociación
que requiere de mayor asesoría.

Su fortaleza media es:
•

Elasticidad de la demanda, con respecto a los precios: Dado el endurecimiento del
mercado asegurador mundial al cual no es ajeno Colombia, motiva el aumento de
las tarifas de las primas hacia las cedentes, pero el reaseguro es necesario ya que
hace parte de la transferencia del riesgo y por tanto las cedentes deben adquirir los
productos de la Compañía Suiza de Reaseguros.

Sus fortalezas bajas son:
•

Habilidad para competir con precios: El elemento que más afecta los precios de
las primas en el mercado asegurador colombiano es el endurecimiento del
mercado asegurador mundial que esta aumentando las tarifas y por esto La
Compañía Suiza de Reaseguros en Colombia debe seguir los lineamientos tanto
de su casa matriz como los del mercado asegurador mundial, y no necesariamente
son los mismos del mercado colombiano o de sus competidores, o los que esperan
las cedentes.

•

Estabilidad de los costos: La información que maneja La Compañía Suiza de
Reaseguros y el tamaño que tiene a nivel mundial, hace que los costos sean más
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difíciles de calcular y la información se demora mucho en generarse dada las
diferentes aplicaciones que los calculan, además como no se cuenta de un
departamento o área de gestión de costos, los funcionarios no se preocupan de
esta información, lo que hace que no sepan si suscriben los negocios a pérdida.

Sus mayores debilidades son:
•

Rentabilidad, retorno a la inversión: La inversión hecha en el modelo de ebusiness por la Compañía Suiza de Reaseguros es muy alta, y hasta el momento
no se ha retornado la inversión, en el caso de Colombia, solo un cliente,
Suramericana, está probando sus herramientas y no está generando utilidades a
través del uso del modelo, por tanto, su mayor utilidad es el mercadeo que esta
realizando por el uso de la información, pero esto es difícil de medir. Y como una
ley económica, lo que no genera utilidad tiende a fracasar, lo bueno es que La
Compañía Suiza de Reaseguros todavía tiene capital para sostener el modelo sin
recibir utilidades.

•

Comunicación y control gerencial: La Compañía Suiza de Reaseguros en
Colombia recibe información de su casa matriz donde están los lineamientos de
control directivo y de desempeño del negocio como del e-business, pero esta
información no siempre pasa por todos los entes de la compañía dada su
confidencialidad y privacidad en la misma. Así mismo por el tamaño de la
compañía a nivel mundial, se debe solicitar aprobación a cualquier movimiento o
reacción que quiera realizar la Oficina Local Colombia en el mercado
colombiano.

•

Estabilidad de los costos: El elemento que más afecta los precios de las primas en
el mercado asegurador colombiano es el endurecimiento del mercado asegurador
mundial que esta aumentando las tarifas. Por este motivo, La Compañía Suiza de
Reaseguros en Colombia debe seguir los lineamientos tanto de su casa matriz
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como los del mercado asegurador mundial, y no necesariamente son los mismos
del mercado colombiano o de sus competidores, o los que esperan las cedentes.

En resumen, la capacidad financiera de La Compañía Suiza de Reaseguros, tiene fortalezas
relacionadas con el capital que puede utilizar para el modelo de e-business por el tamaño de
la compañía a nivel mundial, de la inversión y del presupuesto que tiene, que habilita el
tener una mayor capacidad para los negocios de reaseguro, el mantenimiento y
personalización de herramientas y publicidad hacia los clientes en Colombia, pero debe
seguir los lineamientos de la casa matriz y del endurecimiento del mercado asegurador
mundial que desaceleran su competitividad a nivel de precios pero que combate con su
experiencia en el riesgo. Sus debilidades estan en el lado de la rentabilidad sobre la
inversión, porque todavía no se reciben utilidades representativas que satisfaga la inversión
y las comunicaciones como los costos, no son del todo transmitidas a sus funcionarios por
su confidencialidad o porque ellos no les interesa la información y a la hora final los
funcionarios no pueden saber si están haciendo negocios de reaseguro bajo pérdida.
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2.9. ANÁLISIS DOFA
OPORTUNIDADES
- La Apertura Económica y del Mercado
Asegurador
- Tendencia al ingreso per cápita vital y
expectativas del crecimiento real del
PIB
- Política del País
- Renovación de la clase dirigente
- Reformas al Sistema de Seguridad
Social
- Aumento a la inversión en Seguridad
- Aceptabilidad a productos con alto
contenido tecnológico
- Facilidad de acceso a la Tecnología
- Automatización de procesos como
medio para optimizar el uso del
tiempo
- Desarrollo del mercado asegurador

FORTALEZAS
-

Imagen Corporativa
Uso de planes estratégicosAnálisis Estratégico
Habilidad para responder a la
tecnología cambiante
Nivel tecnológico
Nivel de tecnología utilizado
en los productos
Experiencia técnica
Inversión en I&D para
desarrollo de nuevos productos
Portafolio de productos
Acceso a capital cuando lo
requiere
Liquidez, disponibilidad de
fondos internos

-

Evaluación y pronóstico del
medio
Agresividad para enfrentar la
competencia
Habilidad para atraer y retener
gente altamente creativa
Nivel de coordinación e
integración con otras áreas
Estabilidad
Motivación
Índices de desempeño
Bajos costos de distribución y
ventajas
Rentabilidad, retorno de la
inversión
Estabilidad de costos

-

ESTRATEGIAS FO
1.

2.
3.
4.
5.

DEBILIDADES
-

AMENAZAS

Desarrollo e implementación de
herramientas y aplicaciones para
administración de contratos y de
siniestros.
Desarrollo e Implementación de
cotizadores y tarificadores en línea.
Desarrollo de productos para los
ramos de personas.
Asociación de La Compañía Suiza de
Reaseguros con instituciones y
gremios colombianos.
Brindar asesoría tecnologíca y en
modelos de e-business de la
Compañía Suiza de Reaseguros a sus
clientes.

ESTRATEGIAS FA
1.

2.
3.

4.

ESTRATEGIAS DO
1.
2.

3.

4.

Desarrollo de equipos de inteligencia
de mercado y de sistemas de
información gerenciales.
Fortalecer la comunicación entre
todos los entes de La Compañía Suiza
de Reaseguros en Colombia sobre
decisiones dentro de la Compañía,
situación del mercado, cumplimiento
de objetivos de la Compañía
(Utilidades vs. Costos)
Inventariar
los
conocimientos
técnicos y profesionales de los
funcionarios de La Compañía Suiza
de Reaseguros en Colombia para
arprovechar
sus
fortalezas
individuales
en
negocios
de
reaseguro.
Desarrollo
y
seguimiento
de
indicadores de gestión y de
desempeño siguiendo los objetivos de
la Compañía en Colombia.

Ley de mercado de valores
Política Fiscal, Creación de nuevos
impuestos
Falta de credibilidad en algunas
instituciones del Estado
Inremento del índice de desempleo
Telecomunicaciones
Comunicaciones Deficientes
Síndrome de la Tecnología y
Resistencia a cambios tecnológicos
Problemas de conexión a Internet
Nuevos competidores
Baja penetración del seguro

Evaluación
de
productos
y
procedimientos
que
tengan
beneficios tributarios para ofrecerlos
a los clientes.
Desarrollo de planes de capacitación
sobre el seguro y el reaseguro.
Desarrollo de planes de capacitación
sobre el uso del modelo de ebusiness de La Compañía Suiza de
Reaseguro a sus funcionarios y
clientes haciendo énfasis en el valor
agregado.
Desarrollo de call-centers como
punto intermedio entre productos
orientados a Internet y comunicación
telefónica con los suscriptores.

ESTRATEGIAS DA
1.

2.

3.
4.

Diseñar y ejecutar un plan de
implementación del modelo de ebusiness de La Compañía Suiza de
Reaseguros entre sus funcionarios y
clientes en Colombia.
Diseñar y ejecutar un plan de manejo
del cambio orientado al modelo de ebusiness de La Compañía Suiza de
Reaseguros entre sus funcionarios y
clientes en Colombia.
Diseñar planes de carrera para los
funcionarios de la Compañía Suiza
de Reaseguros en Colombia.
Desarrollo
de
equipos
interdisciplinarios conformados tanto
por clientes como por funcionarios
de la Compañía Suiza de Reaseguros
para explotar las ventajas de su
modelo de e-business e integrarlo a
las demás condiciones y soluciones
que hay en el mercado.

Tabla 26. Análisis DOFA del modelo de e-business de La Compañía Suiza de Reaseguros en Colombia
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2.10. ANÁLISIS DE VULNERABILIDADES
PUNTUAL

AMENAZA

CONSECUENCIA

1. Desarrollo
del modelo de
e-business

Los
competidores
tienen un
modelo más
óptimo de ebusiness
Fallas en la red
de
comunicaciones
imposibilitan la
comunicación
de datos
electrónicos
entre las
aplicaciones en
Zurich y en
Colombia.
Mala calidad en
la información,
o que los
objetivos de la
administración
sean diferentes a
los de IT.

Pérdida de mercado
porque no se puede
competir con las
mejores tarifas de la
competencia

2.
Comunicaciones

3. Errores de
diseño y
programación
de las
herramientas y
aplicaciones del
modelo de ebusiness.

4. Capacitación
en el modelo de
e-business de la
Compañía Suiza
de Reaseguros
5. Altos Costos

6.Privacidad en
la Información

7. Ataque de
Hackers/virus

Sub-utilización
del modelo de ebusiness por
desconocimiento
del manejo
mismo.
El modelo al no
ser
implementado y
usado por los
usuarios y
funcionarios de
la Compañía
Suiza de
Reaseguros,
genera pérdidas,
porque no está
cumpliendo su
finalidad.
Información
confidencial y
privilegiada es
observada por
terceros.
Suplantación de
clientes.
Los servidores
de aplicaciones

0-10
Impacto
8

0-1
Prob.
0.4

0-10
Reacc.
8

Grado de
Vulnerabilidad
3.2 (III)

Los suscriptores, y
funcionarios
encargados de la
administración del
negocio (BUS) no
tienen herramientas
para trabajar y se
paraliza el negocio.

9

0.7

6

6.3 (II)

Problemas en el
cobro y pagos de
negocios de
reaseguros
generando falta de
confianza del
funcionario y
cliente de la
Compañía Suiza de
Reaseguros en
Colombia.
Aumento de costos
en los negocios de
reaseguros, por
tanto menores
utilidades.

8

0.4

9

3.2 (III)

8

0.9

6

7.2 (II)

El modelo de ebusiness en vez de
ser generador de
utilidades es un
generador de
costos, y se
convierte en una
vena abierta a nivel
financiero en
Colombia

6

0.9

6

5.4 (II)

Perjuicios por uso
no autorizado de
cierto tipo de
información que
puede generar
conflictos o
pérdidas de dinero
entre los afectados
Parálisis en el
negocio porque no

8

0.7

6

5.6 (II)

8

0.5

7

4.0 (III)
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son accesados
por hackers o
son afectados
por virus.

8. Mayor
competencia.

9. Aumenta el
poder de
negociación de
los clientes

10. Productos
sustitutos

Internet
disminuye las
barreras de
entrada a nuevos
competidores
Al haber más
competidores
(oferta), los
clientes tienen
mayor poder de
negociación.
Internet puede
proveer un gran
conjunto de
productos
sustitutos al
modelo de ebusiness de la
Compañía Suiza
de Reaseguros.

se puede accesar la
información
relativa a la
suscripción o
administración de
los negocios de
reaseguro, por
consecuencia hay
pérdidas
económicas.
Pérdida de
participación en el
mercado.

Probable
disminución en los
ingresos por baja de
las tarifas de las
primas y de los
márgenes de
utilidad
Pérdida de
participación en el
mercado. Pérdidas
financieras porque
no se recupera la
inversión en el
modelo de ebusiness.

8

0.6

7

4.8 (III)

9

0.8

6

7.2 (II)

8

0.6

8

4.8 (III)

Tabla 27. Análisis de vulnerabilidades del modelo de e-business de La Compañía Suiza de Reaseguros en
Colombia
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2.11. PROBABILIDAD DE OCURRENCIA

Tabla 28. Probabilidad de Ocurrencia de vulnerabilidades del modelo de e-business de La Compañía Suiza de
Reaseguros en Colombia

El modelo de e-business de La Compañía Suiza de Reaseguros en Colombia está preparado
en:
•

Desarrollo del modelo de e-business: Los competidores no tienen todavía un
modelo de e-business que pueda amenazar la posición del modelo de La
Compañía Suiza de Reaseguros en Colombia.

•

Errores de Diseño y programación de las herramientas y aplicaciones del modelo
de e-business: Antes de colocar una nueva herramienta o aplicación del modelo
de e-business, el equipo de IT de La Compañía Suiza de Reaseguros ha realizado
pruebas rigorosas que garantizan su funcionamiento tanto al interior como al
exterior de la compañía, y en el caso de existir fallas, su capacidad de
asesoramiento y de respuesta es muy rápido.
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•

Ataque de Hackers/virus: La red de La Compañía Suiza de Reaseguros tiene la
última tecnología en seguridad ante intrusiones de Hackers y de virus, tanto en la
Intranet como en Internet, además de que posee un equipo dedicado a la seguridad
en informática (IT Security) en todas sus oficinas en el mundo, cuya
responsabilidad es la seguridad en la información de los sistemas de la compañía.

•

Mayor competencia: Aunque Internet facilita la entrada al mercado de nuevos
jugadores, la inversión para incursionar con un modelo de e-business no es tan
pequeña para que cualquiera pueda participar, por tanto es difícil actualmente
encontrar competidores de peso que arriesguen la posición competitiva de La
Compañía Suiza de Reaseguros.

•

Productos sustitutos: Actualmente no existen productos sustitutos al modelo de ebusiness de la Compañía Suiza de Reaseguros en el mercado Colombiano que
puedan amenazar su participación de mercado, pero aplicaciones como los CallCenters pueden llegar a afectar su efectividad en cuanto a la facilidad y
penetración de aplicación en el manejo de negocios de reaseguro.

El modelo de e-business de La Compañía Suiza de Reaseguros en Colombia está en peligro
en:
•

Comunicaciones: El modelo de e-business La Compañía Suiza de Reaseguros en
el mercado Colombiano depende de la infraestructura que tiene el país, la cual es
vulnerable a atentados de la guerrilla, como se apreció a mediados del año 2001, y
por otro lado, a las limitaciones en tecnología que impiden el tener mayor ancho
de banda y disponibilidad de redes de comunicación en todo el país.

•

Capacitación en el modelo de e-business de La Compañía Suiza de Reaseguros:
Al haber un pobre entendimiento de los que consiste el modelo de e-business La
Compañía Suiza de Reaseguros tanto por sus funcionarios como por sus clientes
en Colombia no se aprovechan todas sus ventajas ni su valor agregado en el
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momento de realizar o administrar negocios de reaseguro, lo que hace que no se
retorne la inversión colocada en el modelo y genere pérdidas.
•

Altos Costos: Cuando los funcionarios de La Compañía Suiza de Reaseguros en
Colombia no usan el modelo de e-business no cumple su finalidad, y en vez de ser
generador de utilidades es un ente que genera costos y trabaja a pérdida.

•

Privacidad en la Información: Si se tiene dudas en cuanto al probable uso que se
le puede dar a la información que se transmite entre los clientes y La Compañía
Suiza de Reaseguros en Colombia a través de las herramientas del modelo de
e.business, genera una pérdida de confianza y por tanto los clientes lo dejan de
utilizar y deja de cumplir su finalidad.

•

Aumenta el poder de negociación de los clientes: Aunque los clientes tienen la
última palabra en el momento de realizarse un negocio de reaseguro, al tener
mayor poder de negociación pueden hacer bajar las tarifas de las primas de
reaseguro y por tanto bajarían los márgenes de ganancia.
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2.12. FUERZAS DE LA COMPETENCIA DE PORTER

Amenaza de productos
o servicios sustitutos

Poder de
negociación
de los Proveedores

Rivalidad entre los
competidores
existentes

Compradores
Poder de negociación
De los canales

De los usuarios
Finales

Barreras de Entrada

Figura 35: Fuerzas de la Competencia de Porter del modelo de e-business de La Compañía Suiza de
Reaseguros en Colombia

Según las cinco fuerzas de la competencia de Porter en el modelo de e-business de la
Compañía Suiza de Reaseguros en Colombia encontramos:170
•

-

170

Amenaza de Productos o servicios sustitutos:
POSITIVO
Expande el mercado de la compañía:
Por un lado se tiene acceso a mercados
que por su tamaño y costos (menos de
U$D 1000) no eran rentables, y por el
otro por localización geográfica
porque no se tenían representantes
locales.

-

NEGATIVO
Internet ofrece ventajas para la
existencia de productos o servicios
sustitutos: Internet permite a terceros
competir con el modelo de e-business
de La Compañía Suiza de Reaseguros
ya sea con servicios a menores tarifas
y con productos como tarificadores,
administradores del negocio de

PORTER, MICHAEL. Strategy and the Internet. Harvard Business Review. March, 2001 .
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contratación y/o de liquidación de
siniestros, etc. , para de esta manera
adquirir participación
Tabla 29. Amenaza de Productos o Servicios sustitutos

•

Barreras de Entrada:
POSITIVO
-

-

NEGATIVO
Nuevos competidores están
incursionando en muchas industrias
por que Internet derrumba las barreras
de acceso a terceros que quieran
competir con el modelo de e-business
de La Compañía Suiza de Reaseguros.
A medida que hay nuevos
competidores las aplicaciones del
modelo de e-business de La Compañía
Suiza de Reaseguros, van perdiendo su
característica de propiedad, y se
convierten en herramientas genéricas
que solamente sirven a los clientes
para tareas específicas y no generan un
efecto de “fidelización” en ellos.

Tabla 30. Barreras de Entrada

•

-

-

Poder de negociación de los proveedores:
POSITIVO
Des-intermediación: Se disminuyen la cantidad de intermediarios en la
cadena de valor, lo que permite
negociar comisiones y reducir costos.
Favorece la estandarización de
productos, ya que los proveedores al
poder servir a varias compañías reaseguradoras necesitarán facilitar sus
procedimientos para cesión de
negocios para que sus costos no se
eleven.

NEGATIVO
Conflicto con proveedores: Al
producirse la des-intermediación con
los proveedores, se generan conflictos
por que se sienten desplazados y
traicionados por La Compañía Suiza
de Reaseguros en Colombia.
Al reducirse las barreras de entrada a
los competidores, los proveedores
tendrán mayor capacidad de
negociación por la oferta de servicios
de reaseguro.

Tabla 31. Poder de negociación de los Proveedores
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•

Rivalidad entre los competidores existentes:
POSITIVO
El tamaño de la inversión en el modelo de e-business de La Compañía Suiza
de Reaseguros en Colombia genera
diferenciación
con
los
demás
competidores.
-

-

-

-

NEGATIVO
Internet posibilita la incursión y el
número de competidores en el mercado
reasegurador colombiano, restando
participación en el mismo.
Al reducirse las barreras de entrada a
los competidores, los proveedores
tendrán mayor capacidad de
negociación por la oferta de servicios
de reaseguro.
Aumenta la presión de los clientes
hacia productos de menor precio que
produce disminuciones en los
márgenes de utilidad.
Tiende a disminuir la diferenciación
entre La Compañía Suiza de
Reaseguros y sus competidores en
Colombia.

Tabla 32. Rivalidad entre los competidores existentes

•

-

-

Compradores (Poder de negociación de los canales):
POSITIVO
Elimina canales tradicionales de los
cuales se dependía para suscribir
negocios, por tanto se reducen costos y
se pueden ofrecer productos con
mejores tarifas.
Mejora el poder de negociación sobre
los canales tradicionales, lo que
permite reducir comisiones y por tanto
mejores tarifas para los clientes.

NEGATIVO

Tabla 33. Compradores (Poder de negociación de los canales)
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•

Compradores (Poder de negociación de los usuarios finales):
POSITIVO
-

-

NEGATIVO
Aumenta el poder de negociación de
los clientes sobre La Compañía Suiza
de Reaseguros, presionando por
condiciones más favorables en
capacidad y tarifas..
Reduce el denominado Switching
Cost171 , que es el costo de un cliente
que cambia el producto de La
Compañía Suiza de Reaseguros por un
producto de su competencia.

Tabla 34. Compradores (Poder de negociación de los usuarios finales)

171

STRATEGY AND THE ROLE OF IT. http://stuwww.kub.nl/people/sven/study/strategy.htm .1997.
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2.13. ANALISIS DOFA DE LA COMPETENCIA

Sobre este punto hay que indicar que no hay muchos desarrollos de e-business de la
competencia de la Compañía Suiza de Reaseguros, y las pocas que lo tienen, no proveen la
información ya que es de tipo estratégica para la competencia. El siguiente es el cuadro
DOFA de la competencia:
OPORTUNIDADES

AMENAZAS

- La Apertura Económica y del
Mercado Asegurador
- Tendencia al ingreso percápita vital y expectativas del
crecimiento real del PIB
- Política del País
- Renovación de la clase
dirigente
- Reformas al Sistema de
Seguridad Social
- Aumento a la inversión en
Seguridad
- Aceptabilidad a productos
con
alto
contenido
tecnológico
- Facilidad de acceso a la
Tecnología
- Automatización de procesos
como medio para optimizar el
uso del tiempo
- Desarrollo del mercado
asegurador

- Ley de mercado de
valores
- Política Fiscal, Creación
de nuevos impuestos
- Falta de credibilidad en
algunas instituciones del
Estado
- Incremento del índice de
desempleo
- Telecomunicaciones
- Comunicaciones
Deficientes
- Síndrome
de
la
Tecnología y Resistencia
a cambios tecnológicos
- Problemas de conexión a
Internet
- Nuevos competidores
- Baja
penetración del
seguro

FORTALEZAS
-

Imagen Corporativa
Nivel tecnológico
Experiencia técnica
Inversión en I&D para
desarrollo
de
nuevos
productos

DEBILIDADES
- Agresividad
para
enfrentar la competencia
- Costos de distribución y
ventajas
- Rentabilidad, retorno de
la inversión
- Rezago en el desarrollo
de modelos de ebusiness.
- Portafolio de productos
- Falta
de
análisis
estratégicos de e-business

Tabla 35. Análisis DOFA de la Competencia

La competencia directa de la Compañía Suiza de Reaseguros son compañías de reaseguro
grandes, y compiten directamente por el mismo tipo de cliente y de mercado.

Las oportunidades y amenazas tanto para la Compañía Suiza de Reaseguros como para su
competencia en Colombia son las mismas, ya que tienen casi las mismas características y
los recursos financieros para investigación y desarrollo. Pero hay sutiles diferencias en las
fortalezas y debilidades que registro a continuación.
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•

Fortalezas:
-

Imagen Corporativa: Las compañías competidoras de la Compañía Suiza de
Reaseguros son compañías grandes por su capital y experiencia, las cuales gozan
de un reconocimiento en la industria reaseguradora.

-

Nivel tecnológico: Por su capital y el tamaño, los competidores de la compañía
Suiza de Reaseguros gozan de una infraestructura tecnológica de vanguardia.

-

Experiencia técnica: Los competidores de la Compañía Suiza de Reaseguros tienen
amplia tradición en la industria aseguradora, y gozan de una amplia experiencia
técnica en el cubrimiento de riesgos de reaseguros.

-

Inversión en I&D para desarrollo de nuevos productos: La competencia de la
Compañía Suiza de Reaseguros tienen suficientes recursos y muchos de ellos los
destinan para investigación y desarrollo de nuevas herramientas que pueden
proveer a sus clientes.

•

Debilidades:
-

Agresividad para enfrentar la competencia: Tanto la Compañía Suiza de
Reaseguros como su competencia en Colombia, no tienen un mercadeo agresivo
entre sus clientes, sino que la diferencia la hacen con el tipo de servicios que
proveen, las tarifas y capacidades que ofrecen. Por tanto dependen de sus
competencias para atraer a sus clientes como también de sus calificaciones a nivel
mundial con las cuales pueden soportar y respaldar ciertos tamaños de negocios
que otros reaseguradores no podrían.

-

Costos de distribución y ventajas: Tanto la Compañía Suiza de Reaseguros como
su competencia tienen que manejar los costos iniciales de distribución en los
clientes, conformados por infraestructura tecnológica, conexión a Internet,
licencias de software y talento humano para soportar todo esto.

-

Rentabilidad, retorno de la inversión: Hasta ahora en la competencia de la
Compañía Suiza de Reaseguros las herramientas de e-business no superan la forma
tradicional de realizar negocios de reaseguro, sino que representa un punto de
partida, el cual debe superar muchos obstáculos, y en ellos el retorno a la
inversión, que muchas de las veces no muestra utilidades.
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-

Rezago en el desarrollo de modelos de e-business: Muy pocos competidores de la
Compañía Suiza de Reaseguros tienen desarrollos de e-business debido a que
empezaron a desarrollarlos con posterioridad a la ola .com y a que querían ver el
resultado de usar estos nuevos modelos de negocios “electrónicos”, y por tanto
están se están encontrando con los mismos problemas que tenían las compañías de
vanguardia en e-business hace unos años.

-

Portafolio de productos: Los productos de e-business que la competencia de la
Compañía Suiza de Reaseguros ofrece al mercado colombiano son pocos y
requieren de una adecuada capacitación y estandarización a las condiciones
colombianas.

-

Falta de análisis estratégicos de e-business: Los competidores de la Compañía
Suiza de Reaseguros, están desarrollando sus estrategias de e-business para
presentarlas a sus clientes, pero como en sus primeras etapas, requiere de madurez
y de asentamiento para hacer que las acepten y usen sus clientes.
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2.14. DESARROLLO DE E-BUSINESS DE LA COMPETENCIA

Sobre los desarrollos de productos de e-business de la competencia de la Compañía Suiza
de Reaseguros, existen muy pocas empresas con desarrollos serios y estratégicos, los cuales
los indicaré en la siguiente sección:

2.14.1. Desarrollo de e-business de la competencia. Existen dos tipos de desarrollo de
estrategias de e-business en la competencia:
•

Propios: Son desarrollos que nacen dentro de las mismas compañías de reaseguro
para expandir sus posibilidades de realización de negocios de reaseguro.

•

Intermediarios: Es cuando se desarrollan plataformas de intercambio de negocios
de reaseguro, en las cuales se afilian diferentes compañías reaseguradoras para
aceptar o rechazar los negocios que le son ofrecidos.

2.14.1.1. Desarrollos propios de e-business. Según la publicación Growing Trends in Ecommerce existen 3 compañías líderes en el desarrollo de e-business en el mundo:172
•

General Cologne Re: FacWorld.com

•

American Re: AutoFac

•

Swiss Re: RiskMountain.com con ELRIX

Según el informe Country Profile: Swiss Insurance Market173 , las compañías que están al
frente del desarrollo del e-business, son Swiss Re, Zurich Financial Services y Swiss Life,
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los cuales han sigo los primeros en la implementación global de compañías con estrategias
de e-business.

A continuación se describen los productos de e-business propios de la competencia.

2.14.1.1.1. Zurich Financial Services174 . Esta compañía ha anunciado una estrategia global
de e-commerce de $ 1 billon de francos Suizos con el fin de crear una plataforma de
intercambio de e-business y mejorar la comunicación entre las compañías del grupo y sus
clientes.

2.14.1.1.2. Cologne Re 175 . Esta compañía tiene la plataforma denominada FacWorld, el
cual utiliza un conjunto de formularios para colocar riesgos, ver las cuentas actuales, y
herramientas para suscribir y cotizar riesgos de Propiedad y Accidentes. También por
medio de FacWorld se puede controlar los portafolios de riesgos para realizar diferentes
consulta de las cuentas (fechas de expiración, Tasas, cotizaciones, y últimas actividades de
renovación). FacWorld tiene los siguientes módulos:
•

Productos: En este módulo se encuentran los formularios para manejo de riesgos
de Propiedad, Accidentes, Vida y Salud, y Marina.

•

Investigación: En este módulo se encuentra la base de datos con artículos, reportes
y publicaciones del sector asegurador.

•

Conocimiento Local: En está área se encuentra una base de conocimiento de
reaseguro.

172

www.insdomains.com/insurance_ecommerce.pdf. Growing Trends in E-Commerce An Overview. Insurance and Reinsurance Ecommerce. Nov. 2002
173
MARBACHER, LUKAS. www.pwcglobal.com/.../6e02a6d4749a9d4285256af40064feb9/ $FILE/E%20final%20Marbacher.pdf .
Country profile: Swiss insurance market. Nov. 2002
174
www.zurich.com/media/topic_news.jhtml. Topic in the News. Jun. 2001
175
www.grc.com, www.facworld.com . Página Inicial. Nov. 2002
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•

Noticias: Aquí se encuentran, noticias relacionadas con el reaseguro, el mercado
asegurador, regulaciones y riesgos.

2.14.1.1.3. Swiss Life176 . Esta compañía es del mercado de vida, la cual tiene más de 20
sitios web tanto para sus clientes como para sus inversionistas en diferentes mercados. Esta
compañía está desarrollando operaciones en Internet para manejar su negocio principal y
busca sociedades de e-business estratégicas tanto dentro como fuera del sector asegurador
para obtener mejores oportunidades de negocio.

2.14.1.1.4. Munich Re 177 . Esta compañía esta desarrollando su estrategia de e-business para
la cual tiene herramientas tecnológicas para ayudar a sus clientes a cotizar sus riesgos y
facilitar la elaboración de negocios de reaseguro. Actualmente se está tratando de
convertirse en un proveedor de servicios financieros. Estas herramientas son:
•

N.A.T.U.R/NATURE: Esta herramienta sirve para el mercado alemán, la cual
sirve para cotizar riesgos ambientales en Alemania. La idea del sistema es permitir
al suscriptor calcular la prima y saber la exposición usada solo con unas pocas
entradas de datos

•

ATHENA: Es un sistema de advertencia temprana que guarda y evalúa riesgos
hospitalarios.

•

ISAR: Es una herramienta que sirve para cotizar, catalogar y evaluar riesgos en
Internet, el cual se compone de 3 módulos: Riesgo, Cálculos y seguro, los cuales
son usados de diferente forma por las pequeñas y medianas cedentes.

•

Motor Recall Database: Es una base de datos que contiene los datos de vehículos
de E.U.A desde 1996, donde se puede analizar datos como constructor, fabricante,

176
177

http://www.swisslife.com/site/en/media.html. Media Current Stories. Ene. 2002
www.munichre.com. IT Tools. Nov 2002.
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costo, parte afectada, etc. La base de datos puede ser usada desde cualquier parte
del mundo.
•

CMT Enviro: Es un programa de entrenamiento basado en el computador para
presentar a los suscriptores de fianzas conocimientos en riesgos ambientales en
una forma viva y moderna.

2.14.1.1.5. American Re 178 : Es una compañía que es miembro del grupo Munich Re. Esta
compañía desarrolló el producto de e-business compuesto de 3 áreas:
•

Centro de negocios: Con formularios de confirmación para Propiedad y
Accidentes Facultativos, Riesgos de hogar locales y extranjeros, y marina. En este
punto sus clientes pueden tener acceso a AutoFac, que es un sistema de
información basada en cotización y planillas facultativas.

•

Industry Watch: Es una base de datos que contiene artículos y publicaciones con
temas actuales de la industria, como mercados emergentes, desarrollo de
exposiciones y desarrollo en administración de riesgos y cuidado de la salud.

•

Librería de referencia: Es un punto de información en el cual sus visitantes pueden
encontrar información de investigaciones categorizada por temas, en formatos que
incluyen folletos, reportes, artículos y enlaces a sitios relacionados de la industria.

178

www.amre.com. Página Inicial. Oct. 2002

165

2.14.1.2. Intermediarios de e-business.

2.14.1.2.1. eReinsure 179 . Esta plataforma de intercambio en reaseguros usa teconología
web para la negociación y colocación de reaseguro facultativo. La plataforma eReinsure
maneja aproximadamente más de 20,000 negocios en el 2002 colocándolo como un líder de
Mercado en el Mercado de reaseguros en línea.

Ereinsure es una plataforma de negociación que permite a los compradores estructurar los
requerimientos de reaseguro y a los vendedores o intermediarios poder responder a tales
requerimientos en tiempo real y con un completo acceso en línea a toda la información.

Ereinsure fue creada en octubre de 1999 con el fin de desarrollar aplicaciones para el
Mercado Reasegurador en Internet. La compañía estableció su centro de desarrollo
tecnológico en la ciudad de Salt Lake City y tiene oficinas en Nueva York y Londres.

El valor que se encuentran los aseguradores es la consistencia del proceso y la
administración de información, ya que habilita una activa toma de decisiones según el
reaseguro analizado.

Los Reaseguradores obtienen valor en la habilidad de manejar su experiencia de
suscripción para expandir relaciones y bajar los costos de adquisición del negocio.

Los Intermediarios se benefician de la reducción del trabajo tradicional en escudriñar el
mercado y permitir que enrutar los recursos a la negociación de soluciones y proveer
servicios a los clientes.

179

www.reinsure.com/about/index.html. About Us. Nov. 2002
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2.14.1.2.2. Inreon180 . Es una plataforma de intercambio de reaseguro que en línea habilita
un mercado para la industria reaseguradora, en donde permite que las coberturas de
reaseguro puedan ser compradas y vendidas a través de la Internet usando una tecnología
segura y confiable. La información del riesgo es aceptada a través de los formularios en
pantalla con los ofrecimientos de cotizaciones en línea.

Inreon es mercado en línea neutral para los productos de Reaseguro, en el cual desarrolla un
ambiente colaborativo para aseguradores, intermediarios y reaseguradores.

Inreon fue fundado por 4 grandes y comprometidas compañías Munich Re y Swiss Re,
Accenture y Capital Group en 1999, y actualmente tiene aproximadamente más de 100
socios.

Inreon asegura una rápida toma de decisiones en tiempos predefinidos sobre la aceptación
de riesgos de reaseguro y le ofrece al mercado un acceso inmediato a una variedad de
socios de la industria para realizar los negocios de una forma rápida y eficiente.

2.14.1.2.3. Reaseguronet181 . Es la plataforma de intecambio de reaseguros enfocado para el
mercado latinoamericano que busca ofrecer tanto a aseguradores como reaseguradores un
mercado virtual y en línea para que puedan ofrecer/aceptar negocios de reaseguro
facultativo.

Esta plataforma fue fundada el año 2000 y como mercado virtual de facultativos
intervienen cerca de 13 socios entre los cuales encontramos:
•

Aseguradores
• AIG
• Seguros Equinoccial

180

www.inreon.com. About Us. Nov. 2002
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• Panamericana del Ecuador
• Seguros Cervantes
• Seguros Oriente
•

Corredores
•

•

Heart Lamber Ecuador

Reaseguradoras
• American de reaseguros
• QBE Re
• Reaseguradora Patria S.A.
• UR
• SwissRe

Reaseguronet dentro de su misión quiere ser el sitio por excelencia en donde los
aseguradores y reaseguradores puedan encuentren la mejor información necesaria para la
toma de sus decisiones de reaseguro.

181

www.reaseguronet.com/nosotros/index.jsp . Nosotros. Nov. 2002

168

3. ALTERNATIVAS ESTRATEGICAS DEL MODELO DE E-BUSINESS DE LA
COMPAÑÍA SUIZA DE REASEGUROS EN COLOMBIA

Internet provee en la distribución del seguro un valor agregado que puede aprovecharse en
el momento de realizar negocios, que sumada al manejo de la información, puede afectar
todo el proceso comercial. El efecto inmediato de implementar e-business en el sector de
los seguros en Colombia es la apertura del mercado a nuevos competidores que presionarán
a las compañías tradicionales a adaptar sus modelos comerciales a los más altos estándares
de eficacia, rapidez y calidad del servicio.182

Todo modelo de e-business es el producto de muchos esfuerzos en su fase de estrategia, de
desarrollo y de implantación. En Colombia, los modelos de e-business tardarán unos
cuantos años más antes de usarse al 100%, debido a la falta de cultura digital (tanto en las
empresas como en sus clientes), optimización tanto en procesos como en costos, y de una
masa crítica en la penetración de Internet.183

El e-business ofrece la re-definición de la cadena de valor de las compañías, en donde la
Compañía Suiza de Reaseguros ha encontrado que el B2B va a transformar los actuales
modelos de negocios en los cuales, está revisando la opción de tercerizar ciertos eslabones
de la cadena de valor al creciente número de proveedores especializados (agregadores) de
forma que dejaría a la compañía ejerciendo su función de negocio principal.184

182

EL NEGOCIO electrónico en el sector del seguro: necesidad imperiosa de adaptarse y oportunidad de renovarse. En: SIGMA. No. 5
(2000); p. 5
183
EL AÑO del dragón de oro: el 2000 en Internet. En: Pc magazine en español. Vol. 11 No. 12 (dic. 2000); p-53.
184
EL NEGOCIO electrónico en el sector del seguro: necesidad imperiosa de adaptarse y oportunidad de renovarse. En: SIGMA. No. 5
(2000); p. 5, 34, 34
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En la distribución, la Compañía Suiza de Reaseguros está buscando que se alcance a tener
un mayor control y transparencia sobre la selección del riesgo, un ahorro de costos a través
de un flujo de información optimizado y crear un fuerte lazo con los distribuidores
independientes para mejorar las oportunidades de cruce de ventas. Estos elementos les
interesa a sus clientes ya que están buscando técnicas que aumente la rapidez de los
procesos con una notoria reducción de costos y de precios.185
Dado el endurecimiento del mercado asegurador y la incursión de nuevos jugadores, las
compañías aseguradoras están mirando como una buena opción el e-business y están
empezando a diseñar estrategias o revisando plataformas independientes para participar en
negocios a un bajo costo. 186

En este capítulo se describirán las estrategias correspondientes al DOFA (definido en el
Capítulo 2 – Estado Actual del modelo de “e-business” de la Compañía Suiza de
Reaseguros en Colombia) divididas en FO, FA, DO y DA , y por último se definirán las
alternativas estratégicas del modelo de “e-business” de la Compañía Suiza de Reaseguros
en Colombia.

185
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3.1. ESTRATEGIAS FO

3.1.1. Desarrollo e implementación de herramientas y aplicaciones para administración de
contratos y de siniestros. Uno de los mayores gastos que existen dentro de la cadena de
valor en el segmento de no-vida del reaseguro son los gastos generados por los pagos de
siniestros, en los cuales se tienen que emplear casi dos terceras partes de los ingresos de las
primas totales y una tercera parte para cubrir los costos por distribución, administración y
liquidación de siniestros. 187

Al automatizar la gestión de siniestros, se puede acelerar la liquidación y administración de
los mismos a los clientes con el fin de bajar costos en el negocio reasegurador (de un 4% a
un 12% de las primas) ya que no habría necesidad de aclarar puntos y tomar muchas
decisiones provocando una fidelización de los clientes a la compañía y nuevos servicios
bajo un esquema de análisis de la información para evitar fraudes 188

Liquidar y Administrar los siniestros en línea podría ser una ventaja que permitiría generar
un valor agregado a los clientes, en donde pueden tener ayudas como fotos digitales, seguir
a través de Internet el estado de la gestión del siniestro y saber los funcionarios encargados
de su caso.189

Al tener un manejo adecuado de los pagos de siniestros se puede llevar una selección
adecuada de riesgos para no aceptar malos negocios o evitar fraudes puede aumentar la
eficiencia en la escogencia de buenos contratos y así mismo reducir el volumen de pagos,
que en el caso de los seguros de personas puede hallarse un ahorro en costos de cerca del
12%190

187

El SEGURO en América Látina: ante la oportunidad de crecimiento y el reto de mejorar la rentabilidad. En: SIGMA No. 2 (2002); p.
23-25
188
______. En: Sigma No. 2 (2002); p. 20-27
189
EL NEGOCIO electrónico en el sector del seguro: necesidad imperiosa de adaptarse y oportunidad de renovarse. En: SIGMA. No. 5
(2000); p. 30
190
El SEGURO en América Látina: ante la oportunidad de crecimiento y el reto de mejorar la rentabilidad. En: SIGMA No. 2 (2002); p.
20-27

171

Automatizar la administración de los contratos se puede reducir los costos de un 9% a 15%
de las primas, lo que es atractivo a aquellos clientes que no tienen una sólida infraestructura
tecnológica. 191

En la administración de los contratos, existe mucho desgaste tanto en la compañía
reaseguradora, como en sus clientes las aseguradoras, por tanto al automatizar al máximo
esta tarea se puede reducir el tiempo de procesamiento de la información, actualizar en
línea la información de cuentas clientes para revisar el estado de cuenta al día, y agilizar el
trámite de cobros y pago a través de Internet. Todo esto incide en que se tenga la mayoría
de información disponible para sistemas de información gerenciales y facilitar la toma de
decisiones.

3.1.2. Desarrollo e Implementación de cotizadores y tarificadores en línea. Se deben
desarrollar e implementar herramientas en línea que puedan describirse y tarificarse con
base a pocos parámetros, por ejemplo seguros de Personas, Automóviles, Responsabilidad
Civil, Contenido y Multi-riesgo del Hogar, con el fin de reducir el tiempo en la cotización y
permitir realizar comparaciones de precios en línea para elevar el atractivo de Internet para
los clientes.192

Al automatizar en línea la cotización y la tarificación se puede optimizar el manejo de la
información para ponerla a disposición de los clientes y puedan realizar una evaluación de
datos y tarificación de riesgos bajo un esquema estandarizado en menor tiempo y con
mayor calidad.

El problema que se debe solucionar es estandarizar al máximo la cotización y tarificación
de los riesgos de reaseguro para que disminuya el grado de negociación de los productos de
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reaseguros de la Compañía Suiza de Reaseguros y no haya mucha participación activa del
suscriptor.

Debe tenerse en cuenta el aspecto legal ya que en el mercado asegurador y reasegurador
colombiano puede afectar notablemente el modelo de e-business de la Compañía Suiza de
Reaseguros en Colombia, en donde debe colocarse especial cuidado dentro de un negocio
de reaseguro los conceptos tales como respeto de la forma legal, una identificación clara de
sus participantes, protección de la información confidencial y claridad en relación con la
ley. 193

3.1.3. Desarrollo de productos para los ramos de personas. En el futuro, los segmentos de
mayor potencial son, uno, todos los derivados de la reforma de Seguridad Social, (rentas
vitalicias, coberturas de los grupos de ahorradores en planes de pensiones, los programas
complementarios y de mejoramiento de la calidad de la salud obligatoria, y lo relacionado
con los riesgo del trabajo) y, dos, el de automóviles, que crecerá a la par de la economía. 194

Se debe aprovechar el hecho de que no existen monopolios ni de reaseguro ni de seguro
directo y los seguros de vida en Colombia gracias a la reforma de la Seguridad Social (Ley
100/1.993), que fue des-monopolizada en sus tres coberturas básicas, es decir: pensiones,
salud y riesgos profesionales.195

3.1.4. Asociación de La Compañía Suiza de Reaseguros con instituciones y gremios
colombianos. La perspectiva de los clientes de la Compañía Suiza de Reaseguros en el
mercado asegurador colombiano es que el e-business es el futuro, y que el B2B ( Business to
Business) permitirá comunicar a agentes, aseguradoras y reaseguradoras, con una notoria
reducción del costo, optimización de procesos internos, y la suscripción directa de riesgos
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como se pudo ver en el resultado de las 3 entrevistas a clientes reseñadas en el capítulo 2 de
la presente tesis.

La Compañía Suiza de Reaseguros al asociarse con instituciones y gremios del mercado
asegurador y reasegurador colombiano, puede llegar a acuerdos para disminuir la
complejidad

y estandarizar los productos de seguro simplificándolos al máximo y

facilitando la penetración de herramientas y aplicaciones de e-business en línea. 196

El mercado asegurador tradicional tenía una serie de obstáculos que le impedían la entrada
a nuevos jugadores para competir por las primas, pero con la llegada de Internet se ha dado
la oportunidad a nuevas empresas a tener acceso al mercado de los seguros a unos bajos
costos que incrementan la competencia y la tendencia a ofrecer precios más bajos, por esto
la Compañía Suiza de Reaseguros en Colombia al unirse con más socios de negocios,
puede anticiparse a esto y crear lazos de fidelización que compitan con los precios. 197

Como es muy poca la frecuencia de contacto entre el asegurador, reasegurador y sus
clientes, (se limita a ciertos períodos en el año, o cuando se presenta un siniestro, o una
rescisión de un contrato de reaseguro), la Compañía Suiza de Reaseguros junto con
empresas del gremio asegurador y reasegurador colombiano pueden facilitar los
mecanismos de comunicación para robustecer los ofrecimientos en línea. 198

Debido al Endurecimiento del mercado asegurador y reasegurador mundial, se ha
incrementado la demanda de seguro y reaseguro, pero escasea la capacidad, en donde se
pondrá a disposición capital mientras el precio sea el correcto, como se puede ver en el
seguro de terremoto y de terrorismo en Colombia, pero que en los riesgos pequeños (es
decir aquellos que alimentan únicamente contratos) al no haber un ritmo de recuperación
óptimo en grandes cuentas, puede atentar contra el patrimonio de las compañías
aseguradoras, por esto al relacionarse la Compañía Suiza de Reaseguros en Colombia con

196

El SEGURO en América Látina: ante la oportunidad de crecimiento y el reto de mejorar la rentabilidad. En: SIGMA No. 2 (2002); p.
20-27
197
______. En: SIGMA No. 2 (2002); p. 20-27
198
_______. En: SIGMA No. 2 (2002); p. 20-27

174

las compañías del gremio pueden encontrar esquemas de negocios para facilitar el
ofrecimiento de capacidad a riesgos pequeños.199

La Compañía Suiza de Reaseguros en Colombia junto con las compañías aseguradoras del
gremio pueden facilitar los esquemas de Des-Intermediación, en donde se reducen
intermediarios en la cadena de valor (reducción de costos por el no pago de comisiones) o
esquemas de Re-Intermediación en portales verticales u horizontales en el cual se pueden
participar en mayor número de negocios, ya sea entre diferentes industrias o con un ciclo de
vida de un producto de seguro en particular, mediante el acuerdo mutuo de los participantes
en negocios de reaseguro y por ende fortalecer los negocios en línea. 200

El desafío que tiene el gremio asegurador colombiano es desarrollar productos a los que
pueda tener acceso la gran parte de la población, donde sus reducidos costos de distribución
y administración los hagan más interesantes de adquirir.

La Compañía Suiza de Reaseguros junto con el gremio asegurador colombiano puede
facilitar el control de los factores críticos de éxito para desarrollar mejor el negocio y
desarrollar un enfoque constructivo de equipo entre los participantes de reaseguro e
intermediarios con el fin de encontrar soluciones a las dificultades del mercado,
concentrarse en el negocio principal al que se dedican, realizar una suscripción selectiva y
profesional, desarrollar una gestión integrada del riesgo, elevar la calificación del
reasegurador, tomar de conciencia respecto a la solvencia y, mejorar tanto la eficiencia
como la transparencia en el negocio. 201

3.1.5. Brindar asesoría tecnológica y en modelos de e-business de la Compañía Suiza de
Reaseguros a sus clientes. Hay mucha confusión en lo que significan términos como e199
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commerce, e-business, B2C, B2B, Internet y Web, en donde, muchos consideran que tener
un sitio de e-business, es colocar solo una página Web y esperar a que los clientes
vengan.202

Esto no sucede en el mundo real, ya que implementar un modelo de este tipo incluye el
realizar un estudio de los procesos, del flujo de información, de la cadena de valor y de las
reglas que están presentes en el mercado en el que se quiere incursionar.203

La baja penetración de la tecnología en los clientes y distribuidores de la Compañía Suiza
de Reaseguros que por lo general no poseen un sistema de información están interesados en
las aplicaciones y herramientas para administración del negocio asegurador y reasegurador
de su modelo de e-business pero necesitan de mecanismos para financiar esa incursión en la
tecnología, los cuales pueden ser provistos por La Compañía Suiza de Reaseguros y sus
socios de negocios.204

La Compañía Suiza de Reaseguros en Colombia, sabe que para tener éxito en el mercado
asegurador debe invertir en la innovación y en la adaptación tanto de los productos como de
los canales de distribución a las necesidades de los clientes, aprovechando el uso de varios
medios de distribución (sistema multi-canal), por esto está estudiando y segmentando sus
clientes, pero al final se espera que la mayor parte de las primas se obtengan por canales de
distribución tradicionales. 205

Como se observó en los resultados de las entrevistas a los clientes de la Compañía Suiza de
Reaseguros en el capítulo 2, por lo general cada compañía maneja sus propios sistemas de
información propietarios los cuales no pueden interactuar los unos con los otros (dado los
procesos que desarrollan muchos de los cuales no son estandarizados y sus plataformas son
diferentes), esto dificulta la implantación de un modelo de e-business, y más para la
Compañía Suiza de Reaseguros, por esto la compañía puede liderar procesos de
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implantación de modelos de e-business para facilitar la comunicación entre diferentes
sistemas de información mediante EDI, XML, etc. y darle así un valor agregado a sus
clientes.

Actualmente algunos clientes de la Compañía Suiza de Reaseguros están desarrollando sus
propias soluciones de e-business pero, la distribución en Internet no es del todo sencilla
para todos, porque tienen que gastar tiempo aprendiendo a desarrollar y manejar la página
Web correspondiente, además como un seguro se suscribe con una baja frecuencia, su
distribución por Internet se convierte en más difícil, estos clientes pueden aprovechar la
experiencia de la Compañía Suiza de Reaseguros en modelos de e-business con lo cual
puede fortalecer su posición de liderazgo.206

La Compañía Suiza de Reaseguros puede asesorar al mercado asegurador colombiano en
implementar nuevas posibilidades técnicas de modelos de e-business para disminuir tanto
sus costos directos (representados en inversiones de tecnología de informática y de
comunicación) e indirectos (representados en los cambios necesarios en los procesos y
modelos de negocio existentes), como las resistencias internas por la amenaza de las formas
tradicionales de venta diseñando canales de distribución electrónicas y conservando las vías
de distribución tradicionales.207

La Compañía Suiza de Reaseguros en Colombia debe aprovechar el crecimiento súbito de
tráfico local en Internet, que es consecuencia directa de las nuevas políticas de tarifas de
acceso vigentes desde febrero del 2.001 para el acceso a Internet, impuesto por la Comisión
de Regulación de las Telecomunicaciones (CRT), que es parte de la implantación de la
tarifa plana en el mercado colombiano estipulada en la Agenda de Conectividad.208

La Compañía Suiza de Reaseguro en Colombia actualmente utiliza intensivamente la
herramienta del e-mail para fortalecer las comunicaciones entre las compañías que hacen
parte del sector asegurador colombiano, y es la que más penetración tiene ya que no
206

EL NEGOCIO electrónico en el sector del seguro: necesidad imperiosa de adaptarse y oportunidad de renovarse. En: SIGMA. No. 5
(2000); p. 30
207
______. En: SIGMA. No. 5 (2000); p. 25-27
208
SE DISPARO USO DE INTERNET. En: EL TIEMPO, Bogotá (12, Mar, 2001). p.3-1 c-3,4,5,6, p-3-9, c 5-6

177

importa la plataforma tecnológica, el correo electrónico es un concepto estándar que
funciona desde que exista una red y puede explotar esto para disminuir la resistencia a la
tecnología que tienen parte de sus clientes.

Un elemento que la Compañía Suiza de Reaseguros debe controlar dentro de la
implantación de nuevas herramientas en Colombia, es el tamaño del ancho de banda que
aumente los tiempos de respuesta y generan una mayor eficiencia, dado que los servidores
se encuentran en Norteamérica o en Suiza, y se accesa su parte cliente en las oficinas
locales.

Aunque se vean amenazados los intermediarios de seguros, no faltarán las oportunidades
para ellos si usan la tecnología, ya que la Compañía Suiza de Reaseguros les puede ofrecer
un asesoramiento y servicio de gran calidad para encontrar un nuevo papel en la prestación
de servicios en el que Internet no puede llegar. 209

3.2. ESTRATEGIAS FA

3.2.1. Evaluación de productos y procedimientos que tengan beneficios tributarios para
ofrecerlos a los clientes. El manejo tributario está adquiriendo cada vez más importancia
dentro del gobierno de Alvaro Uribe Vélez, existe una oportunidad para la Compañía Suiza
de Reaseguros en el hecho de encontrar beneficios tributarios en sus productos para llamar
la atención de sus clientes y aumentar la penetración de sus productos de reaseguro. Así
mismo puede con su significante base de conocimiento en diversos departamentos, facilitar
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que se realicen seminarios, comunicaciones electrónicas y cursos con contenido de
reaseguro relacionado con el aspecto tributario.210

Las normas y regulaciones legales y fiscales a nivel de comercio electrónico tiene un
relativo adelanto en Colombia, todavía tienen vacíos legales que puede aprovechar la
Compañía Suiza de Reaseguros para cimentar su posición de liderazgo dentro del mercado
asegurador y reasegurador colombiano. 211

3.2.2. Desarrollo de planes de capacitación sobre el seguro y el reaseguro. Sobre la
eficiencia, las compañías del sector asegurador colombiano están concentrándose en las
elevadas tasas de costos para estudiar modelos de distribución más creativos a fin de
alcanzar un mayor círculo de clientes en donde la Compañía Suiza de Reaseguros en
Colombia puede utilizar su experiencia en el seguro y en el reaseguro para promover
mediante cursos y seminarios una gestión activa del riesgo para reducir las necesidades de
capital, controlando y profesionalizando la suscripción, mejorando los modelos de riesgos,
efectuando una gestión de activos y pasivos, mejorando la diversificación del riesgo y
tomando la decisión correcta en relación con la aceptación y la transferencia de los riesgos,
donde la comunicación entre todos tendrá cada vez más relevancia. 212

3.2.3. Desarrollo de planes de capacitación sobre el uso del modelo de e-business de La
Compañía Suiza de Reaseguro a sus funcionarios y clientes haciendo énfasis en el valor
agregado. Los clientes de la Compañía Suiza de Reaseguros en Colombia, usan a Internet
como un instrumento de mercadeo o como un medio de comunicación con sus agentes e
intermediarios, apenas están incursionando en el desarrollo de tarificadores para realizar un
210
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primer cálculo del precio para ciertos productos de seguro (por ejemplo seguros de
automóviles), pero son muy pocos lo que están empezando a utilizar a Internet como un
canal de distribución, debido a los altos costos por inversiones, adaptación y manejo del
cambio en los clientes. Así mismo temen crear enemistades con otros socios de negocios
por ofrecer productos “baratos“ (sin embargo existe un nicho que se puede encontrar en los
productos estandarizables cuyos precios bajos pueden generan rentabilidad en el corredor o
en el agente).213

El cliente y el funcionario de la Compañía Suiza de Reaseguros en Colombia, como se
observó en los resultados de la entrevista a clientes y encuestas a sus funcionarios realizada
en el capítulo 2 no percibe un verdadero valor agregado al usar su modelo de e-business, y
lo usan solo para probar sus bondades y no quedarse rezagados en la innovación de Internet
que trae al mundo de los negocios de reaseguro y a la final no está teniendo el éxito
esperado por la compañía.

Actualmente se están desarrollando proyectos para optimizar los procesos dentro de la
Compañía Suiza de Reaseguros y además se están implementando nuevos sistemas
tecnológicos, que aunque mejoran el flujo de la información, y hace parte de un modelo de
e-business todavía no retornan un valor agregado hacia el cliente.

Es por esto que la Compañía Suiza de Reaseguros en Colombia debe enfatizar un mercadeo
agresivo entre sus clientes y funcionarios, de tal manera que vean el valor económico de
usar su modelo de e-business contra las prácticas tradicionales de manejo del reaseguro y
destruir esa imagen entre los clientes de que el reasegurador es el que más se beneficia de
los modelos de e-business cuando se aplican al reaseguro y fortalecer el hecho de que en
dichos modelos puede favorecer a todos los integrantes de la cadena de valor.

La Compañía Suiza de Reaseguros debe aprovechar el hecho de que es vista como una líder
en la industria y una respetada fuente de información experta, en donde les gustaría tener
213
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acceso a los datos e información de seguros y reaseguros para mejorar la calidad de la
suscripción de sus negocios, por esto puede ponerle a su disposición un portal con
información para que ellos puedan buscar lo necesario para optimizar su trabajo y en la
colocación lo que mejora las opciones de mercadeo y acceso a sus productos.214
Actualmente la Compañía Suiza de Reaseguros tiene aproximadamente 40 iniciativas de ebusiness pero son altamente fragmentados y multi-marca, los cuales se están concentrando
en unos pocos productos con el fin de que los clientes puedan manejarlos mucho más
fácilmente y puedan accesarlos rápidamente. La idea es reevaluar estos productos en el
sentido de ser:215

o Ampliamente estandarizados.
o No requieran de grandes explicaciones.
o El cliente pueda efectuar la compra de modo rápido y sencillo.
o Su precio sea relativamente bajo.

Por esto es muy útil el capacitar a sus funcionarios y clientes en la navegación en algunas
páginas Web para que las vean más claras y rápidas y encontrar los puntos donde se puede
se pueda simplificar y unificar la información de suscripción, para que se pueda describir y
cotizar con poca información. 216

No solamente, la Compañía Suiza de Reaseguros en Colombia debe enfatizar las ventajas
de su modelo de e-business en la distribución que ofrece Internet sino en los posibles
cambios que puede producir en sus procesos tanto internos como en las compañías clientes,
donde al manejar un adecuado flujo de información, reducirá los costos de recopilación y
análisis de información.

Realizar planes de capacitación y de mercadeo entre los funcionarios y clientes de la
Compañía Suiza de Reaseguros permite manejar el mismo mensaje y transmitir la visión
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que tiene la compañía en su modelo de e-business, por esto se requiere de un mercadeo
agresivo en el mercado asegurador colombiano.

La Compañía Suiza de Reaseguros en Colombia con la capacitación de su modelo de ebusiness puede poner a disposición de sus clientes las soluciones en las áreas de
administración y liquidación de siniestros, como de “back-office“ que generan buenos
márgenes de ganancia en aquellos negocios pequeños que actualmente operan bajo pérdida
y que por consecuencia no se reaseguran.

Se puede analizar junto con los clientes el caso de los costos de administración y de
distribución en Colombia que son altos con respecto a las primas netas y que difieren según
la estructura del ramo ( en el caso de los costos de los seguros de vida son bajas debido
quizás a las bajas tasas de comisión o por los ingresos de primas medios más elevados por
contrato) e inciden en la reducción de los costos de administración que pueden aprovechar
tanto por los clientes de la Compañía Suiza de Reaseguros como por sus funcionarios al
usar su modelo de e-business. 217

La capacitación por parte de la Compañía Suiza de Reaseguros puede reducir los miedos
ante el uso de la tecnología y dar más confianza en cuanto al manejo y confidencialidad de
los datos personales ya que se considera a Internet como un medio de distribución inseguro,
que impide el cierre de grandes transacciones o la transmisión de datos confidenciales a
través de la red. 218

Los clientes y funcionarios de la Compañía Suiza de Reaseguros, al tener conocimientos en
los productos y riesgos pueden usar a Internet para el manejo de sus transacciones, y si
requiere un proceso de negociación o de asesoramiento puede recibir el apoyo virtual de los
“Inter-team room“ y controlar en línea sus cuentas haciendo un seguimiento administrativo
de sus contratos mediante la automatización de tareas manuales.

217

_______. En: SIGMA. No. 2 (2002); p. 20
El SEGURO en América Látina: ante la oportunidad de crecimiento y el reto de mejorar la rentabilidad. En: SIGMA No. 2 (2002); p.
20-27
218
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Con una adecuada capacitación por parte de la Compañía Suiza de Reaseguros, sus
funcionarios y clientes podrán obtener y entender entre otros:

• Disminución de los costos de adquisición de contratos por la búsqueda de la eficiencia
en los procesos de negocio, lo que reducirá las barreras para incursionar en otros
mercados, ya que esos costos al principio de la vigencia del contrato eran muy altos y
no se podía usar los ingresos de primas corrientes para financiarlos.

• Estandarización de procesos en la administración de los contratos para automatizarlos
generando menores costos, rapidez y el cliente pueda hacer seguimientos en línea de sus
riesgos.

• Mejor control en la gestión de activos por tener mayor información sobre los activos
que se van captando por los negocios suscritos y permite que se tenga un mejor control
sobre lo que entra a la compañía y hasta donde se puede utilizar capital en inversiones.

• Disminución de los costos de distribución por la implementación de la distribución en
línea(aprox. 12% de las primas).219

Fácilmente con la capacitación los clientes y funcionarios de la Compañía Suiza de
Reaseguros podrán encontrar que en los seguros industriales se pueden generar por el ebusiness un ahorro en la administración y en la liquidación de siniestros dada la
complejidad de sus procesos. En el caso de los costos de liquidación el ahorro puede ser del
15% y en los costos de administración puede ser del 35%, pero los costos de distribución
serán de solo del 10% porque se requiere más asesoramiento y servicio. En los pagos de
siniestros debido al alto intercambio de información la reducción no es muy fuerte, ya que
es del 2,5%. En total el potencial de reducción de costos es del 9%.220

3.2.4. Desarrollo de call-centers como punto intermedio entre productos orientados a
Internet y comunicación telefónica con los suscriptores. Muchos clientes les agrada el
contacto personal cuando realizan negocios de reaseguro, debido a la cantidad de

219

EL NEGOCIO electrónico en el sector del seguro: necesidad imperiosa de adaptarse y oportunidad de renovarse. En: SIGMA. No. 5
(2000); p. 23-24
220
EL NEGOCIO electrónico en el sector del seguro: necesidad imperiosa de adaptarse y oportunidad de renovarse. En: SIGMA. No. 5
(2000); p. 23-24
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información necesaria para aceptar o ceder riesgos. Por este motivo, para facilitar la
penetración de las herramientas del modelo de e-business de La Compañía Suiza de
Reaseguros, se puede implementar un call-center para habilitar un contacto directo con sus
clientes y pueda ser un camino intermedio entre la forma tradicional de hacer negocios con
la forma electrónica. Adicionalmente, se puede tomar el call – center como un costo de
mercadeo, por el cual se pretendería motivar a los clientes a tomar como opción las nuevas
formas electrónicas de realización de negocios. Otro elemento dentro del call – center es
facilitar la comunicación entre los suscriptores y los clientes, reducir tiempos en la
negociación, proveer nuevos servicios, y optimizar la suscripción.

3.3. ESTRATEGIAS DO

3.3.1. Desarrollo de equipos de inteligencia de mercado y de sistemas de información
gerenciales. La Compañía Suiza de Reaseguros debe desarrollar un departamento de
Inteligencia de Mercado para apoyar el proceso de negociación con los clientes tanto
locales como los que administran el mercado desde otro país (globales). La idea es
adelantarse a los competidores y hasta los mismos clientes con la información necesaria
para obtener mejores negocios y pactar mejores tarifas. La inteligencia de mercado se basa
en las estadísticas, observaciones del mercado y del comportamiento de clientes como de
competidores, para saber que productos de reaseguro vender y a que clientes ofrecérselos.

Con la información de los diferentes sistemas de información de la Compañía Suiza de
Reaseguros, se requiere de un sistema de información gerencial que dé respuestas rápidas
sobre el estado de la compañía en cualquier momento a los ejecutivos y aceleren la toma de
decisiones.
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3.3.2. Fortalecer la comunicación entre todos los entes de La Compañía Suiza de
Reaseguros en Colombia sobre decisiones dentro de la Compañía, situación del mercado,
cumplimiento de objetivos de la Compañía (Utilidades vs. Costos). La Compañía Suiza de
Reaseguros debe ligar los objetivos del negocio con los del área de Tecnología y de
Informática, esto es con el fin de que el negocio esté alineado con el modelo de e-business
y se puedan generar utilidades. El e-business no es un elemento meramente tecnológico
sino que afecta a todos los entes de ala compañía.

Al fortalecer la comunicación en todos los entes de la Compañía Suiza de Reaseguros
permite concentrar los esfuerzos de cada área en el cumplimiento de los objetivos de la
organización, y así mismo saber exactamente cuanta utilidad o costo se puede generar en un
negocio de reaseguro.

Es útil en la Compañía Suiza de Reaseguros el desarrollar un departamento o un área de
Administración de Costos (Cost Management) para entender y manejar los costos directos
(los de cada oficina) y los indirectos (dados por el departamento financiero), de forma que
se pueda controlar mejor todas las variables de costos, y utilidades de un negocio de
reaseguro.

3.3.3. Inventariar los conocimientos técnicos y profesionales de los funcionarios de La
Compañía Suiza de Reaseguros en Colombia para aprovechar sus fortalezas individuales en
negocios de reaseguro. Un elemento que es importante dentro de una estrategia de ebusiness es el cuestionamiento de las viejas maneras, o de los procesos actuales de negocio
y la búsqueda de procesos nuevos, oportunidades y formas de hacer las cosas que puedan
beneficiar a los clientes o accionistas, pero al ser la oficina local Colombia una oficina de
representación satélite de la casa matriz en Zurich, no se tiene una gran voz de peso para
confrontar las prácticas conservadoras que pueda tener el negocio, y además que se tiene la
falsa concepción de que no existe un gran profesionalismo de los suscriptores por no hacer
parte de un país desarrollado.
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Cada funcionario tiene una fortaleza en sus estudios técnicos que haya realizado ya sea que
esté relacionado con el negocio de reaseguro o con su profesión, que muchas veces no se
aprovecha porque se desconocen. Por esto el realizar un inventario de conocimientos de los
funcionarios de la Compañía Suiza de Reaseguros permite desarrollar equipos
multidisciplinarios para enriquecer el desarrollo de negocios de reaseguro, o para reconocer
mejores riesgos a cubrir o para reconocer fraudes.

3.3.4. Desarrollo y seguimiento de indicadores de gestión y de desempeño siguiendo los
objetivos de la Compañía en Colombia. Se realizó una inversión de alrededor de 67
millones de francos suizos para el modelo de e-business de la Compañía Suiza de
Reaseguros y alrededor de 500.000 dólares en América para su desarrollo y aunque se
tengan 1.300 usuarios de portal registrados y una gran infraestructura. (@Swiss Re, Web
Site, portal), no hay un sistema de control y de medición que permita saber hasta que punto
se está retornando la inversión, o en cuanto tiempo. Colombia al tener una cuota de
sostenimiento de la infraestructura del modelo de e-business de la Compañía Suiza de
Reaseguros genera un costo que no puede ser comparado al valor económico que generan
los clientes al usarlo, ya que no existe información o medidas para calcularlo.

El diseñar indicadores de desempeño sobre el uso de las herramientas del modelo de ebusiness o sobre la estructura de costos de un negocio de reaseguros como parte de un
sistema de control, los funcionarios de la Compañía Suiza de Reaseguros en Colombia
podrán medir su desempeño en la realización de cada negocio que realizan, y encontrar la
diferencia de usar o no el modelo de e-business de la Compañía Suiza de Reaseguros en
Colombia.
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3.4. ESTRATEGIAS DA

3.4.1. Diseñar y ejecutar un plan de implementación del modelo de e-business de La
Compañía Suiza de Reaseguros entre sus funcionarios y clientes en Colombia. El modelo
de e-business de la Compañía Suiza de Reaseguros en Colombia debe ser implementado
rápidamente en donde debe primar la ejecución más que la visión para que haya más
práctica en vez de filosofía, y para esto, requiere de una fase agresiva de implementación y
de manejo del cambio, de lo contrario nunca saldrá del laboratorio.

En el caso del mercado asegurador colombiano, se requiere de un esfuerzo más agresivo
para hacer que el modelo de e-business de la Compañía Suiza de Reaseguros deje de ser
una filosofía sino un elemento real en el cual los clientes pueden extraer un valor agregado
y por ende se revierta en la Compañía.

Para esto se pueden utilizar 3 aproximaciones:
•

Tratar primero de escuchar a los clientes.

•

Habilitar la organización interna.

•

Desarrollar soluciones.

Pero no hay que dejar de lado que en el negocio de reaseguro el cliente es el que debe
tomar la iniciativa para finalizar el negocio y la información que puede obtener lo pone en
una mejor posición para decidir, por este motivo la Compañía Suiza de Reaseguros en
Colombia debe entenderlo en términos de su tecnología, estrategias de e-business y
procesos de negocio, porque sabe que su gran desafío es retener a sus clientes.

En cuanto al manejo de la negociación, los clientes de la Compañía Suiza de Reaseguros en
Colombia, tienen dos posiciones, una la más dominante, donde la colocación electrónica es
una limitante para la negociación porque cierra todas las opciones para realizar un tipo de
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“regateo“ y por el otro lado perciben que el e-business puede ser una plataforma para
ampliar las eficiencias de la negociación al poder facilitarles el análisis de opciones y de
precios en poco tiempo, por esto hay que tener un plan de implementación agresivo para
que ellos puedan usarlo en un muy corto plazo y generen una retroalimentación con los
funcionarios de la Compañía Suiza de Reaseguros para hacer de su modelo de e-business
una realidad de negocio tangible.

3.4.2. Diseñar y ejecutar un plan de manejo del cambio orientado al modelo de e-business
de La Compañía Suiza de Reaseguros entre sus funcionarios y clientes en Colombia. El
desarrollar una metodología de manejo del cambio permite soportar y aprovechar los
beneficios del pasar de hacer las cosas como se acostumbran a realizarlas de una nueva
manera diferente y que pueda enfrentar posiciones tradicionales del negocio.

El manejo del cambio permite manejar el aspecto negativo de los cambios, que se relaciona
con la desorientación a los funcionarios los cuales sienten aprehensión al sentir amenazados
sus trabajos o porque tienen que conocer nuevas herramientas, o en el caso de los clientes
que sienten desorientación porque no conocen la nueva forma de hacer negocios con la
Compañía Suiza de Reaseguros en Colombia.

El realizar una estrategia de manejo del cambio facilita la situación de los intermediarios y
de los potenciales conflictos con los canales tradicionales por la amenaza de la desintermediación (retirar los intermediarios de la cadena de valor).

La implantación de nuevas herramientas del modelo de e-business de la Compañía Suiza de
Reaseguros, debe ser acompasada de campañas de mercadeo y de manejo del cambio en los
funcionarios de la oficina Colombia, para fortalecer su cultura digital, y adaptar el concepto
de e-business dentro de la manera de hacer negocios. De esta manera estarán preparados
para adoctrinar a sus clientes en el uso de e-business en los negocios de reaseguro.221
221

EL AÑO del dragón de oro: el 2000 en Internet. En: Pc magazine en español. Vol. 11 No. 12 (dic. 2000); p-53.
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Otro elemento que puede mejorar la estrategia de manejo del cambio es dar confianza a los
clientes para realizar transacciones electrónicas a través de Internet ya que los clientes
temen por el destino de sus datos privados cuando viajan por Internet. Esto facilitaría la
distribución del reaseguro de forma electrónica. 222

3.4.3. Diseñar planes de carrera para los funcionarios de la Compañía Suiza de Reaseguros
en Colombia. La imagen de liderazgo de la Compañía Suiza de Reaseguros se relaciona
mucho con el profesionalismo técnico de sus funcionarios. Este es un factor crítico de éxito
en la negociación, ya que dependiendo del conocimiento técnico de los suscriptores en el
cubrimiento de riesgos, pueden aumentar o disminuir el recaudo de primas. Por esto es
necesario crear un plan de carrera en Colombia, que permitan a los funcionarios de la
Compañía Suiza de Reaseguros, seguir un camino y una finalidad que los motive a avanzar
dentro de sus capacidades y conocimientos técnicos del negocio de reaseguro.

3.4.4. Desarrollo de equipos interdisciplinarios conformados tanto por clientes como por
funcionarios de la Compañía Suiza de Reaseguros para explotar las ventajas de su modelo
de e-business e integrarlo a las demás condiciones y soluciones que hay en el mercado. El
mercado de seguros colombiano tiene como ventaja que es uno de los más liberalizados de
América Latina, por que hay autonomía en el diseño, puesta de productos en el mercado y
su distribución, los reaseguros gozan de un amplísimo régimen y se autoriza al capital
extranjero a invertir hasta el 100% en el mercado local.223

222

El SEGURO en América Látina: ante la oportunidad de crecimiento y el reto de mejorar la rentabilidad. En: SIGMA No. 2 (2002); p.
20-27
223
QUINTERO, OLGA.Colombia estará a la vanguardoa del mercado continental. En: Swiss Re Reflejos. No. 8 (8, Feb., 2000); p. 44-49
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La Compañía Suiza de Reaseguros junto con sus clientes le ha permitido obtener un mayor
conocimiento del mercado, concebir nuevos negocios y más a la medida, y el desarrollo de
mecanismos para acortar los tiempos de respuesta para mejorar el servicio al cliente.

Es útil establecer una segmentación de clientes para saber quienes son los más grandes (de
acuerdo al volumen y tamaño de los negocios) con el fin de determinar el grado de atención
y soporte que va a brindar la Compañía Suiza de Reaseguros.

Actualmente pocas PYMES tienen cultura de seguro por su tamaño, pero de acuerdo a su
crecimiento y desarrollo van a suponer un importante mercado que satisfacer.

Por el endurecimiento del mercado, existe una presión sobre los márgenes que motiva tanto
a la Compañía Suiza de Reaseguros en Colombia como a sus clientes tomar medidas de
ahorro radicales que promuevan la sustitución de procesos actuales por nuevas tecnologías
de información.224

La Compañía Suiiza de Reaseguros con sus clientes pueden desarrollar mecanismos y
soluciones para mantener sus opciones de mercado para los cuales solo haya una sola
entrada de datos de negocios de reaseguro para muchos reaseguradores y mejorar el análisis
de tarifas, esto implica en lo posible un sitio Web que sirva como intermediario de
reaseguros.

La Compañía Suiza de Reaseguros con sus clientes puede manejar las acciones de los
intermediarios, los cuales internacionalmente se han consolidado realizando adquisiciones
de importantes empresas de carrotaje que mejorarán las coberturas y encontrarán las
condiciones de reaseguro y seguro que sean más interesantes para todos. 225

224

EL NEGOCIO electrónico en el sector del seguro: necesidad imperiosa de adaptarse y oportunidad de renovarse. En: SIGMA. No. 5
(2000); p. 20
225
PATIÑO, PATRICIA. Aliado del crecimiento. En: Swiss Re Reflejos. No. 8 (8, Feb., 2000); p. 40-43
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El conflicto de canales podrá ser minimizado y se podrán crear mecanismos alternativos a
la des-intermediación y de esta manera evitar que se sientan amenazados por el modelo de
e-business de la Compañía Suiza de Reaseguros.226

Pero aunque el modelo de e-business de la Compañía Suiza de Reaseguros en Colombia
brinda un punto de avanzada en modelos de negocio, los canales tradicionales de
distribución seguirán dominando el mercado en los próximos años, ya que el conocimiento
de los clientes sobre ciertos productos de seguros y de reaseguro son escasos y requiere de
la explicación personal por un asesor o un suscriptor (por ejemplo en los seguros de vida).
227

A través de grupos interdisciplinarios se puedan crear oportunidades tanto los agentes y
corredores para especializase en productos complejos de precios elevados y desempeñar
funciones de asesoramiento dejando los productos más simples a los canales de distribución
alternativos, en los cuales están invirtiendo los aseguradores, pero es de esperarse que estos
no pongan en riesgo su relación con sus agentes o corredores.

Los clientes y funcionarios de la Compañía Suiza de Reaseguro podrán estudiar el papel de
los agregadores, los cuales pueden brindar mejores servicios en mucho menos tiempo, ya
que se encargan de ciertos puntos en la cadena de valor, para los cuales tienen fortalezas
específicas. (ver figura 36)

226

El SEGURO en América Látina: ante la oportunidad de crecimiento y el reto de mejorar la rentabilidad. En: SIGMA No. 2 (2002); p.
20-27
227
______. En: SIGMA No. 2 (2002); p. 20-27
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Fuente: Sigma: El negocio electrónico en el sector del seguro
Figura 36. Cadena de creación de valor

Los intermediarios en este punto van a tener una gran presión competitiva ya que en ciertos
productos que estén muy estandarizados se requerirá poco asesoramiento y no podrán
competir en precio ya que los costos en colocar riesgos son bajos. Pero existe una
oportunidad en los servicios de gestión financiera y asesoramiento de riesgos, en productos
de previsión del seguro de vida, clientes empresariales y productos IRM (Integrated Risk
Management) de fuerte de crecimiento que implican mayor asesoramiento al no estar
estandarizados.
Por último, el estar los funcionarios de la Compañía Suiza de Reaseguros junto son sus
clientes podrán crear nuevas oportunidades de negocio al mercado asegurador colombiano,
reflejadas en nuevos riesgos como: 228
•

Riesgos técnicos: son aquellos relacionados con daños eléctricos, de sistema,
capacidad en los servidores, virus, ataques de hackers que pueden atentar con el
normal desempeño de los negocios electrónicos que puedan paralizar la
distribución, venta y prestación de productos o servicios lo que generaría pérdida
de la confianza en los clientes como de reputación a largo plazo, y por tanto
pérdidas económicas. El problema es que las pérdidas de ingresos y reputación a
largo plazo son difíciles de cuantificar y no hay una experiencia siniestral alguna.

•

Riesgos de responsabilidad civil: Se relaciona con 4 puntos, el primero es, como
Internet ofrece un medio de distribución mundial pueden existir diferentes

228

EL NEGOCIO electrónico en el sector del seguro: necesidad imperiosa de adaptarse y oportunidad de renovarse. En: Sigma. No. 5
(2000); p. 31
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reclamaciones bajo diferentes legislaciones propias de cada país que pueden
generar reclamaciones imprevisibles. El segundo punto es la confidencialidad de
la información que pasa por Internet y que pueden darle un uso no autorizado
(ejm. número de tarjetas de crédito). El tercer punto es la responsabilidad civil a
los empleados de las compañías (RC de directores, administradores y
profesional). Por último esta el punto relacionado con las disputas entre las
compañías que tienen a su cargo la sub-contratación de procesos.
•

Riesgos de solvencia y de créditos: Son los riesgos relacionados con los pagos de
mercancías y productos que se ofrecen en los B2B, los cuales al existir anonimato
en los socios de un comercio electrónico, existe un riesgo crediticio.

•

Riesgos empresariales Se presentan cuando existen sub-contratación de procesos
que generan riesgos operativos por ejemplo cuando se presentan entregas tardías o
deficientes.
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3.5. ALTERNATIVAS ESTRATEGICAS

Como se observa en las estrategias nacidas a partir del análisis del DOFA, la gran mayoría
serían catalogadas como ofensivas o de crecimiento. A continuación se definen las
alternativas estratégicas para mejorar la penetración del modelo de e-business de la
Compañía Suiza de Reaseguros en Colombia.

Alternativa
Estratégica

Innovación

Alianzas
Estratégicas /
Joint Venture

Implementación

Integración

Centro

Externo o
Interno

Productos de seguros
de personas y Software
(Cotizadores,
Tarificadores, adm. del
negocio – back office- ,
adm. y liquidación de
siniestros)

Interno

Compartir beneficios,
crear
sinergias
y
aumentar
la
penetración modelo de
e-business
de
la
Compañía Suiza de
Reaseguros
en
Colombia,

Externo

Aumentar
la
penetración del modelo
de e-business

Mejoramiento
procesos
y
comunicaciones

Interno /
Externo

de
de
en

Propósito o Función

Ampliar la gama de productos
y los servicios agregados para
los clientes para ampliar la
participación del mercado,
bajar costos, y por ende
aumentar la rentabilidad.

Cimentar la imagen de
liderazgo en el mercado, crear
sinergias con los clientes y
reducir las barreras a la
penetración del modelo de ebusiness de la Compañía Suiza
de Reaseguros en Colombia.

Hacer que los clientes y
funcionarios de la Compañía
Suiza de Reaseguros usen las
herramientas y aplicaciones del
modelo de e-business para
disminuir costos y aumentar la
rentabilidad.

Aumentar la velocidad del
flujo de información dentro de
la Compañía Suiza de
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Vertical

todas las áreas de la
Compañía Suiza de
Reaseguros.

Interno

Agregadores
Integración
Horizontal

Externo

Cultura Digital
Manejo del
Cambio

Indicadores de
Desempeño

Control del desempeño
del modelo de ebusiness y de los
funcionarios de la
Compañía Suiza de
Reaseguros
en
Colombia

Reaseguros para que en
Colombia se pueda responder
rápidamente a los cambios del
mercado a muy bajo costo.
Disminuir costos y aumentar la
optimización en el negocio
mediante la tercerización de
procedimientos a socios de
negocios de la Compañía Suiza
de Reaseguros, dejándole a la
compañía tiempo y recursos
para mejorar su “negocio”.

Interno /
Externo

Adoctrinar tanto a los clientes
y funcionarios de la Compañía
Suiza de Reaseguros en el uso
de la tecnología de Internet, de
sus
herramientas
y
aplicaciones de e-business.

Interno

Medir la penetración del
modelo de e-business de la
Compañía
Suiza
de
Reaseguros en Colombia y del
desempeño de sus funcionarios
cuando usan el modelo para
realizar negocios de reaseguro.

Tabla 36. Alternativas Estratégicas

Dentro de las alternativas estratégicas, considero que existen 4 estrategias que se pueden
integrar en una para darle mayor fuerza al modelo de e-business de la Compañía Suiza de
Reaseguros en Colombia, las estrategias son Implementación, Integración Vertical, Manejo
del Cambio e Indicadores de desempeño.

Estas cuatro estrategias integradas pueden aumentar la penetración del modelo de ebusiness dentro del mercado asegurador colombiano, en donde el manejo del cambio
generará un cambio en las concepciones y en el uso que se le da a la tecnología aplicada al
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negocio del reaseguro, con la integración vertical se empalmarán los procesos para
optimizar el flujo de información en todos los entes de la Compañía Suiza de Reaseguros,
facilitando y optimizando la tarea de sus funcionarios que junto con un intenso mercadeo e
implementación de las herramientas del modelo de e-business en sus clientes se podrán
reducir costos y por ende ofrecer mejores tarifas a diferentes riesgos ampliando la
participación de mercado. Por último para obtener una mejor retroalimentación del modelo
de e-business en el mercado asegurador / reasegurador colombiano se deben definir unos
indicadores de desempeño para poder distinguir el efecto de usar o no el modelo de ebusiness en el momento de realizar negocios de reaseguro en Colombia.

196

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

-

El sector asegurador colombiano está quedado en lo que a desarrollo de e-business se
habla, ven a Internet como otro medio de comunicación y están empezando a usarlo
como un canal de distribución adicional, pero está muy atrasado con respecto a la banca
electrónica. Todavía falta mucho para que se use el e-business no como una palabra
“bonita“ sino como una herramienta para lograr significantes avances en la eficiencia,
optimización de procesos y en la calidad en el servicio al cliente, sin embargo Colombia
es uno de los países avanzados en comercio electrónico ya que existe el conocimiento y
parte de la experiencia para implementar modelos como B2C, B2B, CRM, etc. 229

-

El e-business trata de optimizar los procesos que se realizan en las compañías para
integrarlos en otras cadenas de valor tanto de sus clientes como de sus proveedores, con
el fin de reducir tiempos y costos, y de esta manera aumentar las utilidades.

-

El e-business se constituye en el futuro de una empresa porque no está regido por las
limitaciones del mundo físico (personas, geografía, leyes, cosas) y expande las
posibilidades de realizar negocios (cobertura de los productos, costos, desarrollo de
nuevos productos, etc.) a nivel global a bajo costo y en tiempo real. Esto lo ha
comprendido la Compañía Suiza de Reaseguros, por esto está invirtiendo tantos
recursos en el desarrollo continuo del mismo.

-

En el mercado asegurador / reasegurador colombiano se considera como un lujo el
desarrollar modelos de e-business y aunque se aprecia su importancia en el mundo de
los negocios, no se han realizado esfuerzos claros para implementar un modelo exitoso.

229

EL NEGOCIO electrónico en el sector del seguro: necesidad imperiosa de adaptarse y oportunidad de renovarse. En: SIGMA. No. 5
(2000); p. 10
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-

La baja penetración del modelo de e-business de La Compañía Suiza de Reaseguros es
debida a que el mercado asegurador / reasegurador colombiano está dominado por los
canales de distribución tradicionales ya que los conocimientos de los clientes sobre el
seguro es limitado, y requieren de asesoría personal sobre los productos nuevos o
complejos además que son muy pocas las compañías que usan Internet como canal de
distribución por los altos costos en inversión y adaptación sumado al hecho del bajo uso
que hacen los clientes por escepticismo a la tecnología o por que simplemente no tienen
un computador.

-

El punto de vista del mercado asegurador / reasegurador colombiano en cuanto al ebusiness es de un canal de distribución con alcance limitado y ante esto prefieren más
la bancaseguros debido al descenso en la inflación, los incentivos fiscales del gobierno
para promover el ahorro y por la desregulación de la banca para vender productos de
seguros

-

El modelo de e-business de la Compañía Suiza de Reaseguros debe ser implementado
de forma más agresiva en Colombia con un mercadeo intensivo y estrategias de manejo
del cambio entre sus clientes de lo contrario nunca dejará de ser una filosofía en vez de
algo tangible que puede generar un real valor agregado.

-

El endurecimiento del mercado asegurador / reasegurador y la competencia entre las
compañías locales y extranjeros en Colombia hacen que se mire como una buena
opción el e-business y se empiecen a diseñar estrategias o revisar plataformas
independientes para participar en negocios a un bajo costo, en el cual ven a La
Compañía Suiza de Reaseguros como un líder en la industria aseguradora colombiana.

-

El cliente de la Compañía Suiza de Reaseguros en Colombia no ve un valor agregado al
usar su modelo de e-business, sin embargo lo usan para probar sus bondades y no
quedarse rezagados en el tema de Internet, por esto es imperioso revisar que valor
agregado esperan los clientes e implementar campañas de capacitación y de publicidad
entre ellos.
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-

La complejidad y poca estandarización en los productos de seguro que requieren de
mayor asesoramiento personal, el evitar el conflictos con los canales, los problemas de
estandarización en la administración y liquidación de siniestros, la poca frecuencia de
contacto entre el cliente / asegurador / reasegurador, la desconfianza en el manejo y
confidencialidad en los datos personales, la definición de leyes y regulaciones de
Colombia y el bajo nivel de infraestructura tecnológica en los clientes y distribuidores
hacen que el modelo de e-business de la Compañía Suiza de Reaseguros no genere los
resultados esperados en Colombia y que junto con la altísima inversión realizada en el
mismo provoque pérdidas financieras a la compañía.

-

En Colombia hay un factor positivo para una implementación de un modelo de ebusiness y es el adelanto que tiene en materia legal y normativa en comercio electrónico
consistente en la legitimidad de los mensajes electrónicos y la entrega de productos /
servicios en cuanto a la protección del consumidor se refiere.

-

En Colombia existe un nicho dentro del mercado asegurador /reasegurador que puede
aprovechar el modelo de e-business de La Compañía Suiza de Reaseguros y es la
administración automática del negocio de reaseguro como en la liquidación de
siniestros para compañías que no tengan una adecuada infraestructura tecnológica.

-

La Compañía Suiza de Reaseguros al no usar su modelo de e-business dentro de sí
misma no le demuestra a sus clientes las bondades de usarlo en cuanto a disminución de
costos y optimización de procesos como se puede ver en el caso de que sus funcionarios
no lo conocen bien, no lo usan y no lo promocionan provocando que no existan los
suficientes alicientes para probarlo ellos mismos.

-

Se sugiere el diseñar e implementar un plan estratégico para mejorar la penetración del
e-business de la Compañía Suiza de Reaseguros en el mercado asegurador /
reasegurador colombiano en el cual deben estar presentes elementos como capacitación
y mercadeo tanto entre sus funcionarios como en sus clientes enfatizando su valor
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agregado, comunicación entre los diferentes entes de la Compañía para que el flujo de
información sea rápido y óptimo, y desarrollar sistemas de control conformados por
equipos de Inteligencia de Mercado y Administración de Costos siguiendo los
lineamientos de indicadores de desempeño para medir la evolución del modelo de ebusiness en el mercado.
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ANEXOS
ANEXO 1- ORGANIGRAMA

Administración:

Figura 37. Dirección General de La Compañía Suiza de Reaseguros - Colombia

Dirección Comercial:

Figura 38. Dirección Comercial de La Compañía Suiza de Reaseguros - Colombia
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Dirección Técnica:

Figura 39. Dirección Técnica de La Compañía Suiza de Reaseguros - Colombia

Dirección de Operaciones:

Figura 40. Dirección de Operaciones de La Compañía Suiza de Reaseguros - Colombia
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ANEXO 2. DESCRIPCIONES DE CARGOS DE LA COMPAÑÍA SUIZA DE
REASEGUROS-COLOMBIA
DESCRIPCION DEL CARGO
1. TITULO DEL CARGO
REGION HEAD ( COLOMBIA, ECUADOR, PERU Y BOLIVIA)
2. DESCRIPCION DEL AREA
Esta área es responsable de atender integralmente a todos los clientes que se encuentren
ubicados en Colombia, Ecuador, Perú y Bolivia.
3. PROPOSITO (Misión del cargo)
Cumplir con lo que a nivel direccional se proponga la compañía para cada cargo.
4. PRINCIPALES RESPONSABILIDADES (Tareas específicas del cargo)
- Conducción y motivación del equipo de trabajo.
- Responsabilidad directa sobre los resultados.
5. RETOS (Objetivos inherentes al cargo)
- Control de primas, resultados, costos.
- Brindar posibilidades de capacitación para el equipo a cargo.
- Conseguir la eficiencia de cada funcionario en su cargo.
- Activar coordinación inter-funcional y cooperación con todas las unidades divisionales
de servicios.
- Planear y controlar los procesos de suscripción y precios de los mercados a su cargo.
6. INFORMACIÓN GENERAL (Perfil del ocupante)
No interesa la edad, ni el estado civil.
7. CONOCIMIENTOS (Estudios necesarios para desempeñarse en el cargo)
Profesional en ingeniería, administración, economía o derecho con fuerte dominio del
inglés.
8. EXPERIENCIA (Si se requiere o no experiencia en el ramo)
Se requiere experiencia en habilidad de negociación y proyección de la misma. Como
mínimo una experiencia de 5 años en el ramo.
9. HABILIDADES (características personales para el desempeño del cargo)
Habilidad numérica, iniciativa, manejo de relaciones sociales, etiqueta, buena presentación
personal, habilidades comerciales, capacidad de trabajo en equipo y manejo adecuado de la
información confidencial.
10. FUNCIONES POR DESEMPEÑAR (Metas a largo plazo)
Buscar un óptimo posicionamiento entre las posibilidades y negocios del grupo y la
división en los mercados a su cargo. Lograr el profundo conocimiento de los clientes.
Tabla 37. Descripción del Cargo : Country Head
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DESCRIPCION DEL CARGO
1. TITULO DEL CARGO
COMERCIAL DIRECTOR - CLIENT MANAGER
2. DESCRIPCION DEL AREA
Tiene como responsabilidad el manejo de los Clientes y del portafolio incluyendo Primas,
Resultados y costos. También se encarga de la administración Responsable de los
contratos y facultativos (fac´s por los EdC)
3. PROPOSITO (Misión del cargo)
- Definir la estrategia de Clientes ( Business Plan)
- Administración del día a día y relaciones con Clientes
- Liderar, monitorear y controlar el proceso de mercadeo.
- Investigar oportunidades de inversión
- Identificar y evaluar necesidades de nuevos productos en coordinación con ADR´s.
- Análisis del portafolio de Clientes.
4. PRINCIPALES RESPONSABILIDADES (Tareas especificas del cargo)
Crecimiento de utilidades sostenidas, manteniendo liderazgo y portafolio de Clientes
5. RETOS (Objetivos inherentes al cargo)
- Definir la estrategia de Clientes
- Administración del día a día y relaciones con Clientes
- Desempeño y desarrollo de colaboradores a cargo
- Organización / eficiencia del grupo a cargo (edc,BUS y Run Off )
6. INFORMACIÓN GENERAL
Persona mayor de 25 años soltera(o) o casada(o) con residencia en Bogotá.
7. CONOCIMIENTOS (Estudios necesarios para desempeñarse en el cargo)
Administración de Empresas o Economía, Inglés, Computadores, Seguros, Reaseguros,
Finanzas y contabilidad.
8. EXPERIENCIA (Si se requiere o no experiencia en el ramo)
Experiencia o estudios de mercadeo. Con cinco años de experiencia en negociación con
Compañías de Seguros en Reaseguros de contratos y facultativos.
9. HABILIDADES (características personales para el desempeño del cargo)
Persona emprendedora de buenas relaciones públicas y comerciales, con espíritu de lucha
y alta tolerancia a la frustración, extrovertido, simpático y estructurado.
10. FUNCIONES POR DESEMPEÑAR (Metas a largo plazo)
Lograr el sostenimiento de utilidades.
Tabla 38. Descripción del Cargo : Comercial Director- Client Manager
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DESCRIPCION DEL CARGO
1. TITULO DEL CARGO
TECHNICAL MANAGER
2. DESCRIPCION DEL AREA
Se encarga de la supervisión y asesoría acerca de la parte técnica del negocio.
3. PROPOSITO (Misión del cargo)
Supervisar, asesorar y dirimir dudas acerca de los aspectos técnicos del negocio, así como
mediar en las diferencias entre los AdR’s y el área comercial.
4. PRINCIPALES RESPONSABILIDADES (Tareas específicas del cargo)
- Velar por el cumplimiento del Business Plan de la oficina en Colombia, Ecuador, Perú
y Bolivia.
- Atención de siniestros, especialmente aquellos que requieran de una análisis complejo.
Buscar la colaboración de la casa matriz en Zürich cuando sea necesario.
- Fijar metas y verificar los resultados para el desarrollo de la función de las personas a
cargo y supervisar el trabajo de los AdR’s y de la LCU
5. RETOS (Objetivos inherentes al cargo)
- Colaborar con el cumplimiento de la metas de la oficina en los papeles de ADR.
- Solución de inquietudes y problemas generados por la aplicación de los DGL.
- Desarrollo técnico de los empleados de La Compañía Suiza de Reaseguros Colombia.
- Dictar charlas especializadas al mercado.
6. INFORMACIÓN GENERAL (Perfil del ocupante)
- Debe ser un Suscriptor Senior con amplía experiencia.
- En lo posible poseer una carrera profesional técnica.
- Conocer claramente los procesos internos de la Compañía Suiza de Reaseguros
7. CONOCIMIENTOS (Estudios necesarios para desempeñarse en el cargo)
- Universitario en una carrera técnica.
- Poseer conocimientos gerenciales
- Manejo de recurso humano.
8. EXPERIENCIA (Si se requiere o no experiencia en el ramo)
- Suscriptor experimentado con más de 10 años de experiencia.
- Ser ADR de algún ramo.
- Haber tenido alguna experiencia de supervisión.
9. HABILIDADES (características personales para el desempeño del cargo)
- Autonomía
- Capacidad para la toma de decisiones.
- Trabajo en equipo.
- Habilidades de supervisión
- Liderazgo.
10. FUNCIONES POR DESEMPEÑAR (Metas a largo plazo)
- Lograr un nivel técnico uniforme de todo el equipo de suscripción.
- Fomentar los parámetros de suscripción de la Compañía Suiza de Reaseguros
- Desarrollar los relevos de los actuales suscriptores.
Tabla 39. Descripción del Cargo : Technical Manager
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DESCRIPCION DEL CARGO
1. TITULO DEL CARGO
OPERATIONS DIRECTOR
2. DESCRIPCION DEL AREA
Esta área se tiene como responsabilidad el adecuado funcionamiento de la Oficina Local en
cuanto a sus recursos financieros y humanos, administración del back-office de reaseguro,
Run-Off de los negocios de REACOL y de ALIANZA.
3. PROPOSITO (Misión del cargo)
- Controlar presupuestos
- Administración del recurso humano
- Monitorear la operación del BUS y del Run-Off
4. PRINCIPALES RESPONSABILIDADES (Tareas especificas del cargo)
Control y Administración de los recursos de la Oficina
5. RETOS (Objetivos inherentes al cargo)
- Administración del día a día de los recursos financieros y del recurso humano.
- Desempeño y desarrollo de colaboradores a cargo
- Organización / eficiencia del grupo a cargo (edc,BUS y Run Off )
6. INFORMACIÓN GENERAL
Persona mayor de 25 años soltera(o) o casada(o) con residencia en Bogotá.
7. CONOCIMIENTOS (Estudios necesarios para desempeñarse en el cargo)
Administración de Empresas o Economía, Ingles, Computadores, Seguros, Reaseguros,
Finanzas y contabilidad.
8. EXPERIENCIA (Si se requiere o no experiencia en el ramo)
Experiencia o estudios de administración, finanzas, recursos humanos. Con cinco años de
experiencia.
9. HABILIDADES (características personales para el desempeño del cargo)
Persona emprendedora de buenas relaciones públicas y comerciales, con espíritu de lucha
y alta tolerancia a la frustración, extrovertido, simpático y estructurado.
10. FUNCIONES POR DESEMPEÑAR (Metas a largo plazo)
Lograr el sostenimiento de recursos.
Tabla 40. Descripción del Cargo : Operations Director

217

DESCRIPCION DEL CARGO
1. TITULO DEL CARGO
BUS
2. DESCRIPCION DEL AREA
Esta área está encargada de todos los negocios referentes a Property & Casualty, mercadeo,
administración y tarificación de todo lo referente al mercado de Colombia, Ecuador, Perú
y Bolivia.
3. PROPOSITO (Misión del cargo)
Responsable por la administración contable de los contratos automáticos y facultativos de
los negocios de Colombia, Ecuador, Perú y Bolivia.
4. PRINCIPALES RESPONSABILIDADES (Tareas específicas del cargo)
- Asegurar o garantizar la calidad y oportunidad de la información que se alimenta en el
sistema contable HOST a partir de la recepción de los estados de cuenta de los
contratos automáticos y facultativos del mercado de Colombia y Ecuador.
5. RETOS (Objetivos inherentes al cargo)
- Solicitar, Registrar y controlar las cuentas técnicas enviadas por las cedentes al termino
de cada trimestre dentro del lapso establecido contractualmente con ellas.
- Realizar los trabajos que anteceden al Cedent Closing 2000; solicitar y registrar
reservas de siniestros, comisión de utilidades, el total de las cuentas técnicas al cuarto
trimestre del 2000.
- Mantener saldos conciliados con las cedentes, sosteniendo una retroalimentación
permanente con Zurich, a través de los controles realizados en el sistema de
administración.
- Controlar y coordinar el pago de la retrocesión. Movimiento de las reservas de
siniestros, de depósito y de todo lo que concierne a los programas de vida que se
manejan en el Run-Off Reacol.
- Controlar los montos de siniestros pagados y las estadísticas de ahorro a través del
Claims Team.
6. INFORMACIÓN GENERAL (Perfil del ocupante)
Se necesita una persona mayor de 25 años de edad, con estudios universitarios realizados.
7. CONOCIMIENTOS (Estudios necesarios para desempeñarse en el cargo)
Conocimientos en contabilidad, finanzas y seguros. Entre las profesiones se contemplan: la
ingeniería industrial, contaduría y finanzas.
8. EXPERIENCIA (Si se requiere o no experiencia en el ramo)
Se requiere una persona con mínimo 2 años de experiencia en el ramo de los seguros de
personas, en reaseguros y contabilidad de reaseguros .
9. HABILIDADES (características personales para el desempeño del cargo)
Se requiere que la persona sea ordenada, organizada y que tenga un excelente trato con los
demás.
10. FUNCIONES POR DESEMPEÑAR (Metas a largo plazo)
Elaborar un reporte ordenado y claro de información contable seguros. Lograr el manejo a
través de medio magnético, los reportes y registros necesarios para el desarrollo de la
función.
Tabla 41. Descripción del Cargo : BUS
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DESCRIPCION DEL CARGO
1. TITULO DEL CARGO
ACCOUNT EXECUTIVE
2. DESCRIPCION DEL AREA
Esta área se tiene como responsabilidad el manejo de los Clientes y del portafolio incluyendo
Primas, Resultados y costos. También se encarga de la administración Responsable de los contratos
y facultativos (fac´s por los EdC)

3. PROPOSITO (Misión del cargo)
- Responder y garantizar el desarrollo de las relaciones técnicas comerciales con las
cedentes de Colombia, Ecuador, Perú y Bolivia. Manejar la suscripción adecuada con
las políticas de la compañía, teniendo un resultado óptimo.
- Manejar todo lo relacionado con las suscripciones
4. PRINCIPALES RESPONSABILIDADES (Tareas específicas del cargo)
- Manejar los negocios facultativos y automáticos
- Responsable del proceso de mercadeo y tarificación del mercado Colombiano.
5. RETOS (Objetivos inherentes al cargo)
- Administración de Contactos
- Acatar las políticas de suscripción de La Compañía Suiza de Reaseguros, propendiendo
por un buen resultado técnico.
- Buscar reducir el volumen de documentos recibidos de las cedentes que han sido
seleccionadas.
- Mantener actualizado el sistema de información de clientes.
- Realizar visitas periódicas a las cedentes.
- Mantenimiento y revisión de Fac – CTS
- Análisis integral de una o dos cedentes a nuestro cargo.
- Evaluar el resultado técnico de las compañías
- Gestión del mercado.
6. INFORMACIÓN GENERAL (Perfil del ocupante)
No interesa la edad, ni el estado civil. Se requiere que la persona tenga disponibilidad de
viaje
7. CONOCIMIENTOS (Estudios necesarios para desempeñarse en el cargo)
Formación profesional en ingeniería, economía o administración de empresas. Se requiere
que la persona tenga conocimientos en seguros y reaseguros
8. EXPERIENCIA (Si se requiere o no experiencia en el ramo)
Se requiere que la persona tenga como mínimo 2 ó 3 años de experiencia en el área
comercial y en seguros
9. HABILIDADES (características personales para el desempeño del cargo)
Buenas relaciones personales, se requiere que la persona sea entradora, bien presentada,
con alta resistencia a la frustración, habilidad en comunicación, capacidad de trabajo en
equipo, servicial y colaboradora.
10. FUNCIONES POR DESEMPEÑAR (Metas a largo plazo)
Consolidar una cartera y desarrollar habilidades gerenciales.
Tabla 42. Descripción del Cargo : Account Executive
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DESCRIPCION DEL CARGO
1. TITULO DEL CARGO
CLIENT TEAM SUPPORT
2. DESCRIPCION DEL AREA
Esta área está encargada de todos los negocios referentes a Property & Casualty, mercadeo,
administración, tarificación de todo lo referente al mercado de Colombia, Ecuador, Perú y
Bolivia.
3. PROPOSITO (Misión del cargo)
Soportar y asistir al gerente de seguros de personas y a los miembros del equipo de la
gerencia, en el correcto desempeño de sus funciones.
4. PRINCIPALES RESPONSABILIDADES (Tareas específicas del cargo)
- Archivo y correspondencia de la gerencia de seguros personales.
- Coordinar todos los eventos que se realizan en Colombia, Ecuador, Perú y Bolivia.
- Responsable de mantener actualizado el archivo de los negocios facultativos de
Colombia, Ecuador, Perú y Bolivia.
- Asegurar que la gerencia cuente con los contratos automáticos correctamente
diligenciados y firmados.
5. RETOS (Objetivos inherentes al cargo)
- Controlar los facultativos en el sistema de Colombia, Ecuador, Perú y Bolivia.
- Asegurar la recepción de copias de contratos automáticos de Colombia, Ecuador, Perú
y Bolivia
- Coordinación y logística de seminarios y visitas a los mercados de Colombia, Ecuador,
Perú y Bolivia.
6. INFORMACIÓN GENERAL (Perfil del ocupante)
Se requiere una persona entre mayor de 22 años para ocupar este cargo .
7. CONOCIMIENTOS (Estudios necesarios para desempeñarse en el cargo)
Se requiere que la persona tenga un nivel universitario con conocimientos básicos en
seguros.
8. EXPERIENCIA (Si se requiere o no experiencia en el ramo)
Se requiere que la persona tenga mínimo un año de experiencia en el manejo administrativo
de oficinas.
9. HABILIDADES (características personales para el desempeño del cargo)
La persona debe ser amable, gozar de una excelente presentación personal, debe ser
tranquila, organizada, servicial y ordenada, responsable y tener un buen manejo de la
información confidencial.
10. FUNCIONES POR DESEMPEÑAR (Metas a largo plazo)
Tarificar Facultativos de vida individual.
Tabla 43. Descripción del Cargo : Client Team Support
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DESCRIPCION DEL CARGO
1. TITULO DEL CARGO
BUSINESS SUPPORT
2. DESCRIPCION DEL AREA
- Responsabilidad de los Clientes y del portafolio incluyendo Primas, Resultados y
costos.
- Administración: Responsable de los contratos y facultativos ( Fac´s por los EdC)
3. PROPOSITO (Misión del cargo)
Administrar y controlar contablemente el negocio de reaseguro en sus diferentes
modalidades.
4. PRINCIPALES RESPONSABILIDADES (Tareas específicas del cargo)
Administrar y controlar contablemente el negocio de Reaseguro en sus diferentes
modalidades, Automático, facultativo y no proporcional en forma directa y por intermedio
de Broker.
5. RETOS (Objetivos inherentes al cargo)
- Consolidación de saldos de cuenta corriente y depósitos por cada una de las cedentes.
- Consolidación de las relaciones con el cliente tanto interno como externo.
- Mantener contacto con nuestro coordinador en Zurich, con el fin de solucionar
inconvenientes de procedimientos.
6. INFORMACIÓN GENERAL (Perfil del ocupante)
No interesa la edad, ni el estado civil.
7. CONOCIMIENTOS (Estudios necesarios para desempeñarse en el cargo)
Contabilidad.
8. EXPERIENCIA (Si se requiere o no experiencia en el ramo)
Se requiere una persona con experiencia de 2 años en el ramo.
9. HABILIDADES (características personales para el desempeño del cargo)
Se requiere una persona metódica, organizada, con capacidad de trabajo en equipo, con
buenas relaciones interpersonales.
10. FUNCIONES POR DESEMPEÑAR (Metas a largo plazo)
Elaborar un reporte ordenado y claro de información contable seguros. Lograr el manejo a
través de medio magnético, los reportes y registros necesarios para el desarrollo de la
función.
Tabla 44. Descripción del Cargo : Business Support
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DESCRIPCION DEL CARGO
1. TITULO DEL CARGO
RUN-OFF REACOL / ALIANZA
2. DESCRIPCION DEL AREA
Esta área se tiene como responsabilidad el manejo de los Clientes y del portafolio
incluyendo Primas, Resultados y costos. También se encarga de la administración
Responsable de los contratos y facultativos (fac´s por los EdC)
3. PROPOSITO (Misión del cargo)
- Trabajar en todo lo referente al sistema de Reacol.
- Trabajar en el sistema de Reacol, lo referente al Run – Off
- Tener un control sobre los saldos que vienen a Reacol, se pasa al Sistema de
Información de la Compañía Suiza de Reaseguros para que lo validen y lo cuenten
- Retrocesión a otros reaseguradores, no perder el control, las cuentas se generan por el
sistema.
4. PRINCIPALES RESPONSABILIDADES (Tareas específicas del cargo)
- Contabilizar en el sistema Reacol todas las informaciones de las cedentes tanto para
contratos automáticos, facultativos y no proporcionales tanto de generales como de
vida.
- Llevar un control de los saldos que tenemos con las compañías cedentes.
- Mediante un formato diseñado para informar a la Cía Suiza de Rs., diligenciarlo en
forma más general para que la Cía Suiza de Rs. alimente su sistema contable con los
datos que vienen de Reacol.
- Enviar las cuentas a los reaseguradores, efectuar cobro y alimentar la tesorería.
5. RETOS (Objetivos inherentes al cargo)
- Procesar las cifras de transferencia Cartera Reacol al sistema contable Host
- Remisión cuenta a reaseguradores
- Coordinar Alianza cierre de administración en Colombia.
6. INFORMACIÓN GENERAL (Perfil del ocupante)
No interesa la edad del aspirante, ni el estado civil.
7. CONOCIMIENTOS (Estudios necesarios para desempeñarse en el cargo)
Manejo de cuentas, habilidad numérica, hojas de cálculo y el manejo de la calculadora.
8. EXPERIENCIA (Si se requiere o no experiencia en el ramo)
Se requiere que la persona tenga mínimo 5 años de experiencia.
9. HABILIDADES (características personales para el desempeño del cargo)
Se requiere una persona hábil para números, con capacidad de trabajo en equipo, tolerancia
a la frustración, buenas relaciones interpersonales, capacidad de análisis, organizada y
metódica.
10. FUNCIONES POR DESEMPEÑAR (Metas a largo plazo)
Lograr el control en las cuentas de la retrocesión.
Tabla 45. Descripción del Cargo : Run-Off Alianza / Reacol
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DESCRIPCION DEL CARGO
1. TITULO DEL CARGO
RISK MANAGER
2. DESCRIPCION DEL AREA
Esta área se encarga del manejo de negocios grandes, pre-suscripción del negocio,
mercadeo con corredores
3. PROPOSITO (Misión del cargo)
Dedicado a la ingeniería de riesgos (análisis de cálculos de pérdidas, inspecciones y
mejoramiento).
4. PRINCIPALES RESPONSABILIDADES (Tareas específicas del cargo)
- Trabajar en el mejoramiento de riesgos.
- Colaborar en la suscripción de negocios grandes.
- Involucrarse en los siniestros.
- Control de capacidad catastrófica (producto finito).
5. RETOS (Objetivos inherentes al cargo)
- Elaborar plan de visitas de inspección.
- Participar en la suscripción del negocio corporate.
- Crear programas especiales para análisis de calderas, transformadores, generadores y
compresores.
- Apoyar a los suscriptores en evaluación de los riesgos.
- Diseñar un modelo que contemple algunas variables del riesgo.
- Revisión y control de siniestros.
6. INFORMACIÓN GENERAL (Perfil del ocupante)
No interesa la edad, ni el estado civil. Se requiere que la persona tenga disponibilidad para
viajar.
7. CONOCIMIENTOS (Estudios necesarios para desempeñarse en el cargo)
Se requiere una persona con conocimientos en ingeniería, conocimientos básicos en
seguros.
8. EXPERIENCIA (Si se requiere o no experiencia en el ramo)
Se requiere que la persona haya recibido una formación específica en el ramo.
9. HABILIDADES (características personales para el desempeño del cargo)
Se requiere una persona dinámica, curiosa (investigativo), con disponibilidad para
aprender, autonomía, toma de decisión e independencia.
10. FUNCIONES POR DESEMPEÑAR (Metas a largo plazo)
Elaboración de suscripción técnica con posibilidad de convertirse en especialista en
terremoto.
Tabla 46. Descripción del Cargo : Risk Manager
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DESCRIPCION DEL CARGO
1. TITULO DEL CARGO
AdR CASUALTY
2. DESCRIPCION DEL AREA
Esta área se encarga de la supervisión y asesoría acerca de la parte técnica del negocio.
3. PROPOSITO (Misión del cargo)
Colaborar con los ejecutivos de cuenta para alcanzar los objetivos de producción y
resultados del ramo.
4. PRINCIPALES RESPONSABILIDADES (Tareas específicas del cargo)
- Velar por el cumplimiento del Business Plan de la oficina en Colombia.
- Atención de siniestros, especialmente aquellos que requieran de una análisis complejo.
Buscar la colaboración de Zurich cuando sea necesario.
5. RETOS (Objetivos inherentes al cargo)
- Realizar los análisis comparativos legislación RC países de Colombia, Ecuador, Perú y
Bolivia.
- Análisis de los riesgos.
- Mantener contacto con otros Players del mercado.
- Trabajar conjuntamente con los CT y Edc para que el ramo de RC tenga un crecimiento
importante y buena rentabilidad.
- Hacer visitas periódicas a las cedentes más importantes para el ramo.
6. INFORMACIÓN GENERAL (Perfil del ocupante)
- Poseer una base legal sólida.
- Conocimiento de las legislaciones vigentes
7. CONOCIMIENTOS (Estudios necesarios para desempeñarse en el cargo)
- De preferencia abogado.
- Manejo de las leyes y códigos del país
8. EXPERIENCIA (Si se requiere o no experiencia en el ramo)
- Conocimientos sólidos del ramo.
- Experiencia en suscripción
9. HABILIDADES ( Características personales para el desempeño del cargo)
- Capacidad de análisis.
- Manejo de supervisión y de recursos humanos.
- Manejo de auditorio y reuniones.
10. FUNCIONES POR DESEMPEÑAR (Metas a largo plazo)
- Lograr un nivel técnico uniforme de todo el equipo de suscripción.
- Fomentar los parámetros de suscripción de La Compañía Suiza de Reaseguros.
- Desarrollar los relevos de los actuales suscriptores.
Tabla 47. Descripción del Cargo : Adr Casualty
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DESCRIPCION DEL CARGO
1. TITULO DEL CARGO
LOCAL CLAIMS UNIT
2. DESCRIPCION DEL AREA
Esta área se encarga de la supervisión y asesoría acerca de la parte técnica del negocio.
3. PROPOSITO (Misión del cargo)
Controlar y manejar los siniestros a cargo de nuestras operaciones en la oficina, con el fin
de velar con el cumplimiento de los procedimientos y niveles de autorización con la mayor
diligencia y rapidez.
4. PRINCIPALES RESPONSABILIDADES (Tareas específicas del cargo)
- Dar inicio oficial a la unidad local de siniestros.
- Verificar el cumplimiento del manual de manejo de siniestro.
5. RETOS (Objetivos inherentes al cargo)
- Mejorar la prontitud en los pagos de siniestros.
- Buscar acercamientos con las áreas de siniestro de las cedentes a fin de darnos a
conocer e indicarles los requisitos que debe llenar una reclamación para que la
Compañía Suiza de Reaseguros proceda al pago.
- Efectuar auditorias de las reservas de siniestros en especial los pendientes por pleito a
fin de ver el estado del proceso y si se ve la posibilidad entrar a conciliar.
- Desarrollar un control para las recuperaciones mediante las retrocesiones (Alianza y
Reacol).
6. INFORMACIÓN GENERAL (Perfil del ocupante)
- Conocimientos generales básicos de todos los ramos manejados por la oficina.
- Conocimientos profundos del contrato de seguros.
- Conocimiento de las leyes y códigos del país.
7. CONOCIMIENTOS (Estudios necesarios para desempeñarse en el cargo)
Preferiblemente abogado o técnico con amplia experiencia.
8. EXPERIENCIA (Si se requiere o no experiencia en el ramo)
Haber trabajado anteriormente en el medio del seguro
9. HABILIDADES (características personales para el desempeño del cargo)
- Manejo de reuniones
- Metódico
- Organizado
10. FUNCIONES POR DESEMPEÑAR (Metas a largo plazo)
Lograr una estructura dinámica para la atención de los siniestros y una rápida respuesta a
nuestros clientes.
Tabla 48. Descripción del Cargo : Local Claims Unit
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DESCRIPCION DEL CARGO
1. TITULO DEL CARGO
AdR Agro
2. DESCRIPCION DEL AREA
Esta área se encarga de la supervisión y asesoría acerca de la parte técnica del negocio.
3. PROPOSITO (Misión del cargo)
Colaborar con los ejecutivos de cuenta para alcanzar los objetivos de producción y
resultados del ramo.
4. PRINCIPALES RESPONSABILIDADES (Tareas específicas del cargo)
- Velar por el cumplimiento del Business Plan de la oficina en Colombia.
- Atención de siniestros, especialmente aquellos que requieran de una análisis complejo.
Buscar la colaboración de Zurich cuando sea necesario.
5. RETOS (Objetivos inherentes al cargo)
- Realizar las visitas de inspección a los riesgos de algodón.
- Atender y coordinar las labores de suscripción de Agro.
- Mantener un control adecuado sobre el reporte de las cedentes de las primas de
algodón.
- Mantener un buen nivel de primas en algodón.
- Mantener continuo contacto e intercambio de opiniones y conocimientos con las
compañías y entidades que están desarrollando el seguro agrícola en Colombia, en
especial para los programas de algodón y papa.
- Promover a través de las visitas periódicas a las cedentes la suscripción de negocios
Agro.
6. INFORMACIÓN GENERAL (Perfil del ocupante)
Conocimiento del desarrollo del seguro agrícola en los países a su cargo.
7. CONOCIMIENTOS (Estudios necesarios para desempeñarse en el cargo)
Agrónomo
8. EXPERIENCIA (Si se requiere o no experiencia en el ramo)
De preferencia debe poseer conocimientos del área.
9. HABILIDADES ( Características personales para el desempeño del cargo)
- Manejo de reuniones
- Metódico
- Organizado
10. FUNCIONES POR DESEMPEÑAR (Metas a largo plazo)
Aumentar la presencia de La Compañía Suiza de Reaseguros dentro del ramo de Agro.
Tabla 49. Descripción del Cargo : AdrAgro
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DESCRIPCION DEL CARGO
1. TITULO DEL CARGO
IT Support
2. DESCRIPCION DEL AREA
Esta área es responsable por los recursos de informática y de tecnología de la Oficina
3. PROPOSITO (Misión del cargo)
Proporcionar las herramientas de tecnología y de informática a los funcionarios de la Oficina
Local para que ellos puedan desempeñar un trabajo con mayor calidad.
4. PRINCIPALES RESPONSABILIDADES (Tareas específicas del cargo)
- Asegurar la estabilidad de la infraestructura tecnológica.
- Soporte a los funcionarios de la Oficina Local en cuanto a informática y tecnología se
refiere.
5. RETOS (Objetivos inherentes al cargo)
- Mantener un control sobre mantenimientos en los equipos de informática al día.
- Tener un adecuado control de contingencias en la infraestructura de informática.
- Mantener a los funcionarios de la Oficina Local completamente operativos en sus
recursos de tecnología.
- Realizar de forma rápida y con calidad las implantaciones de tecnología que provienen
de las oficinas principales (Zurich – Armonk).
- Planear adecuadamente los presupuestos y cronogramas relacionados con informática y
tecnología.
6. INFORMACIÓN GENERAL (Perfil del ocupante)
Conocimiento de tecnologías y de infraestructura informática (redes, sistemas operativos,
servidores, PC’s, etc)
7. CONOCIMIENTOS (Estudios necesarios para desempeñarse en el cargo)
Ingeniero de Sistemas, Ingeniero Electrónico.
8. EXPERIENCIA (Si se requiere o no experiencia en el ramo)
2 años de experiencia mínimo.
9. HABILIDADES ( Características personales para el desempeño del cargo)
- Manejo de la presión y el stress
- Manejo de reuniones
- Metódico
- Organizado
- Creativo
- Sociable
- Paciente
10. FUNCIONES POR DESEMPEÑAR (Metas a largo plazo)
- Desarrollo de herramientas de software para mejorar la calidad de la suscripción.
- Búsqueda de convenios para bajar costos de informática.
Tabla 50. Descripción del Cargo : IT Support
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ANEXO 3. ENTREVISTAS A CLIENTES DE LA COMPAÑIA SUIZA DE
REASEGUROS EN COLOMBIA
SURAMERICANA S.A.
Fecha:

2/Oct/2001

Lugar:

Medellín

Descripción: SURAMERICANA S.A. es la primera compañía de seguros en Colombia, que
fue fundada en 1.944 en Medellín, por un grupo de 32 empresas y por aproximadamente
150 accionistas. Empezó labores en 1.945

y luego se extendió por toda Colombia.

SURAMERICANA S.A. pertenece al más grande grupo industrial colombiano, El Grupo
Empresarial Colombiano, creado con el objetivo de evitar que los fondos de inversión
tomaran el control de las empresas de la región. Hacia junio del 2.001 la compañía
MUNICH RE obtiene el 19,5% de INVERSURA, holding creado para administrar las
inversiones de: LA COMPAÑÍA SURAMERICANA DE SEGUROS S.A., SU SALUD,
COMPAÑÍA SURAMERICANA DE SEGUROS DE VIDA, S.A., SURATEP Y
COMPAÑÍA SURAMERICANA DE CAPITALIZACIÓN S.A..

SURAMERICANA S.A tiene una participación del 16% en el mercado asegurador
colombiano, donde 9% pertenece al negocio no-vida (daños) y el 20% pertenece al negocio
de vida (personas)230 Al cierre del año 2.000 tenía 1.113 empleados y aproximadamente
2.700 intermediarios.

Distribución: El canal de distribución de SURAMERICANA DE SEGUROS S.A. está
conformado por intermediarios (brokers) y asesores. A través del Web se creó el Asistente
Virtual que ayuda a sus intermediarios y asesores con la administración de sus negocios.
Es una aplicación que tiene una base de datos de cuentas, primas, pólizas, historia de
clientes, calendarios para administrar sus propios negocios, adicionalmente tiene
cotizadores para productos de Vida, Automóviles y de Hogar total. Esta aplicación maneja
un password de seguridad para cada asesor.
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Entre los asesores e intermediarios existen reacciones encontradas en cuanto a este nuevo
canal de comunicación en Internet, en el cual sugieren nuevas herramientas, información,
etc, y por otra parte hay reacciones negativas frente a la tecnología (asesores tradicionales).
Pero en sentidos generales la respuesta ha sido muy positiva. Para motivar a los asesores en
el uso del Asistente Virtual, SURAMERICANA DE SEGUROS S.A. les brinda portátiles
de regalo.

Los asesores e intermediarios que usan el Asistente Virtual aunque sienten que es una
ayuda para su trabajo, saben que en el futuro podrían ser desplazados ya que sus cliente
podrán ser capaces de obtener la misma información que ellos tienen. Este es el mismo
temor que tienen los ejecutivos de Suramericana. Para esto las directivas de
SURAMERICANA S.A. están tratando de impulsar a que los ejecutivos sean más
creativos, menos operativos y se concentren en la búsqueda de clientes nuevos.

Operaciones: SURAMERICANA DE SEGUROS S.A. en los últimos años ha tratado de
elaborar una estrategia de comercio electrónico, donde hacia 1.995 crearon su página Web,
pero no era dinámica, con información de mercadeo y hacia 1.999 decidieron crear una
estructura más dinámica, que fue SURAMERICANA.COM, y el Asistente Virtual para
intermediarios y asesores. Así mismo desarrollaron canales alternos como Bancaseguros,
Retail, Internet, líneas directas, pero a la final se buscaba un canal de distribución enfocado
al comercio electrónico y a la tecnología.

Suramericana.com y Asistente virtual: Se buscan con SURAMERICANA.COM y el
Asistente Virtual no un gran canal de ventas y de distribución (B2C), se busca una
reducción de costos, calidad y transparencia en la información, crear fidelización en los
clientes al proveerles información relacionada con sus pólizas y avisos de modificación, y
mejorar eficiencias al transferir información entre compañías (B2B).

Aunque por el Asistente Virtual no se puedan sacar estadísticas y gráficos, permite a los
intermediarios manejar sus cuentas y sus pólizas, en las cuales las solicitudes de
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modificación pueden reducir costos y tiempo para los intermediarios y ejecutivos de
SURAMERICANA DE SEGUROS S.A.

Outsourcing: Actualmente no manejan agregadores, pero a nivel de desarrollo de sistemas,
acostumbran tener un Outsourcing para los cotizadores que han instalado en los
computadores de los asesores, pero gradualmente están desarrollando sus iniciativas de
comercio electrónico internamente.

Reaseguro: En este aparte se extrajeron los siguientes puntos:
•

SURAMERICANA S.A. cree que una especie de Asistente Virtual para el back-office
del negocio de reaseguro puede ser de gran ayuda, el problema es que tienen que enviar
información a varios reaseguradores al tiempo, pero dado que la información que
manejan es la misma sienten que se puede estandarizar y por tanto es fácil de resolver.

•

SURAMERICANA S.A. al tener un gran numero de negocios de tipo facultativo con
La Compañía Suiza de Reaseguros les interesaría una herramienta para facilitarles el
proceso estándar facultativo (cotización, renovación y administración), como un FacOb bajo ciertos parámetros. La idea es buscar una reducción de costos y mayor
eficiencia del proceso para ambas partes en un tipo de acuerdo gana-gana.

•

SURAMERICANA S.A. busca que La Compañía Suiza de Reaseguros le proporcione
otros servicios adicionales como por ejemplo una base de datos con información de
pérdidas importantes para facilitar la administración de riesgos.

El futuro: En el futuro se quiere:
-

Integrar el Asistente Virtual con herramientas de tarificación y de modificaciones.

-

Buscar la integración de los procesos de la compañía (cartera, contabilidad, etc) con
interfases entre los sistemas de cuentas, pagos, asesores, pólizas, resaseguros y otras
operaciones.

-

Desarrollar módulos para el Asistente Virtual para todas las líneas de negocio
estándares.

-

Seguir usando el estándar XML
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-

Seguir usando Outsourcing para los cotizadores instalados en los computadores de los
asesores.

-

Desarrollar módulos de estadísticas para aprovechar la información histórica
almacenada y ser usada en mejoras inteligentes de la información más adelante.

Potencial de La Compañía Suiza de Reaseguros: El potencial se encuentra en:
-

Desarrollar un Asistente Virtual para mejorar la administración de información con el
reasegurador.

-

Desarrollar una herramienta para el procesamiento masivo de información de
facultativos mediante la estandarización de operaciones y procesos.
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SEGUROS BOLIVAR
Lugar:

Bogotá

Fecha:

1/Oct/2001.

Descripción: SEGUROS BOLÍVAR fue fundada en Diciembre de 1939 y hace parte del
grupo financiero “Sociedades Bolívar“, que tiene lazos en banca, leasing, aseguradoras y
constructoras. En Colombia es una de las mayores cinco aseguradoras. SEGUROS
BOLIVAR a nivel del negocio no-vida combina la administración de riesgo con líneas
técnicas de tipo conservador. Esta compañía aseguradora ha incursionado en mercados
masivos y específicos. Actualmente Seguros Bolívar está buscando alianzas estratégicas.
En cuanto a participación del mercado asegurador colombiano, Seguros BOLIVAR tiene un
13% distribuidos en 6% en seguros de no-vida (daños) y 13% en seguros de vida. 231

Distribución: SEGUROS BOLÍVAR para manejar las funciones de cotización (automóviles
y vida), administración para las líneas de negocio, cuentas, listas de pago y comisiones para
oficinas agentes e intermediarios tiene un sistema denominado “Tronador“, que es una
aplicación que funciona en su Intranet, pero por el momento no está implementado bajo
Web.

Actualmente manejan información de mercadeo a través de una página Web, pero no tiene
herramientas en línea, solo líneas telefónicas de atención (línea verde).

Ante el desarrollo de estrategias de e-business la primera reacción de sus agentes e
intermediarios fue negativa (miedo), porque temen perder poder y autonomía en la
negociación.

Seguros Bolívar ven ventajas en las transacciones en Internet como mayor rapidez,
oportunidades de negocio especialmente para Bonos, eficiencia en procesos, costos y otras
líneas de negocios.
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Operación: Actualmente SEGUROS BOLÍVAR tienen un sistema denominado SAT, el
cual registra el estado de la reparación de todos los vehículos que tienen en sus talleres, y
así mismo genera las cuentas por pagar de cada uno de los talleres.

Tienen un portal Web denominado “micompañía.com“, que tiene como fin ayudarle a los
intermediarios y agentes con el seguimiento de su portafolio, y a través del cual pueden
consultar información sobre expiración de pólizas, estado de cuentas, y otras herramientas
administrativas. Esta es una iniciativa de tipo B2B que va a ser desarrollada en mayor
profundidad.

SEGUROS BOLÍVAR no cuenta con interfaces para el sistema “Tronador“ que les permita
analizar información estadística o para diseñar gráficos que les permitan agilizar la toma de
decisiones administrativas.

El procedimiento de la renovación de pólizas de automóviles se realiza con los corredores o
con los clientes en donde se genera la cotización, y tanto el corredor o el cliente pueden
modificar algunas cosas por Internet y al final el sistema puede emitir el certificado.

Existen cotizadores a nivel interno para productos de autos, hogar y PYMES en donde
manejan las comisiones de los corredores y los trasfiere a la cuenta de ellos directamente,
adicionalmente “micompañía.com“ les permite revisar los vencimientos y los estados de
cuenta para alimentar negocios con otras compañías.

Para el manejo de las indemnizaciones por los siniestros se desea realizar inspecciones en
el sistema para cruzarlos con los siniestros generales, por ahora no maneja esta información
para analizar su cartera.

Estrategia e-business:

La estrategia de e-business de SEGUROS BOLIVAR tiende a

desarrollar oficinas virtuales a través de Web que puedan usar ajustadores y vendedores
para disminuir costos y mejorar la operación, así mismo quieren implementar Call-centers
con el fin de desaparecer las sucursales. Quieren a través de una estrategia B2C mejorar el
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apoyo, los pagos, la definición de pólizas para disminuir costos y organizar 3 productos
como autos, hogar y educación en 3 portales.

Quieren tener en un Data-warehouse con toda la información de sus negocios para
centralizar su información, extraer estadísticas y aumentar la velocidad de la toma de
decisiones.

A nivel de los clientes, esta desarrollando modelos de segmentación y para su atención
contratar a KPMG para desarrollar un modelo de CRM (Custom Relationship
Management).

Reaseguro: Como un socio de negocios de los reaseguradores, SEGUROS BOLIVAR
busca herramientas que les facilite el mercadeo de productos (a través de mayor
información y soporte) y estandarización de los productos para simplificar operaciones y
aumentar la rapidez y la transparencia.

Desearían tener acceso a estadísticas ya sea de mercado, tendencias, ramos (ej. reaseguros
de terremotos a nivel mundial), productos, riesgos, medidas a nivel Colombia y estrategias
de e-business a nivel mundial con el fin de que se les facilite la búsqueda y obtención de
información.

En los contratos, buscan que se les proporcione herramientas, servicios y simuladores que
les faciliten la administración de los contratos.

En los facultativos, les gustaría un sistema que aprobara los negocios facultativos como un
Fac-Ob con el fin de reducir costos y agilizar el proceso ya que sirve como un facilitador en
la aprobación de riesgos particulares tanto para la parte aseguradora como reaseguradora,
en un acuerdo gana-gana.

Outsourcing: SEGUROS BOLIVAR está trabajando con KPMG en modelos de CRMCustomer Relationship Management a través de Internet enfocados en ciertos segmentos
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del mercado como compañías o miembros de una organización. Pero a nivel del negocio no
cuentan con agregadores.

Próximo paso: Desarrollar un formato único de suscripción el cual puede llenarlos
electrónicamente el cliente o agente (pero esto requiere de una estandarización en el
negocio, optimizar el manejo de información y de todos los sistemas), también se quiere
para la administración de riesgos el desarrollar un programa de inspecciones para sus
ingenieros y ajustadores por Palm Pilot, y el desarrollo seguros generales con el ajustador.

Después de esto se planea desarrollar el CRT (Centro Técnico y de Reaseguro), el cual
permitirá expedir los documentos de pólizas y contratos, la idea es poder renovar pólizas de
autos, facilitar la cotización y la modificación de información hasta la fecha de publicación
de la póliza. La ultima etapa que planean es desarrollar su red interna, por medio de la cual
quieren incrementar la velocidad de los procesos, desarrollar interfaces en Web para
productos de Autos, Total Hogar, Vida y PYMES para reducir costos y hacia los clientes
quieren desarrollar sistemas Web para productos de Bonos y Autos.

Ellos confían que a través del desarrollo de estrategias de B2C y de comunidades virtuales
de clientes para las líneas de negocios de Autos, Hogar y Educación se reduzcan costos
aumentando la eficiencia dando como consecuencia que las oficinas serán reemplazadas
por Call-centers y oficinas virtuales.

Medidas para el éxito: Todo desarrollo de e-business conlleva una reorganización de
procesos de negocio, en donde da como consecuencia una serie de cambios en la
organización,

por

este

motivo

se

están

conformando

equipos

de

personas

interdisciplinarios, que sean autodirigidos y que puedan mejorar el negocio a través de la
generación de nuevas ideas.
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LIBERTY SEGUROS
Lugar :

Bogotá

Fecha :

Oct. 1 2001

Descripción: LIBERTY SEGUROS se fundó en 1912 como una compañía de seguros
mutuos. Al entrar en Colombia fusionó 3 compañías de seguro para adquirir una importante
participación en el mercado de seguros. En Colombia ellos han comprado pequeñas
compañías de seguros porque quieren una importante participación en el mercado, hacia
1.997 adquirieron a SKANDIA SEGUROS GENERALES S.A., en 1998 adquirieron
LATINOAMERICANA DE SEGUROS y en el 2.000 a COLMENA SEGUROS. Su
intención es convertirse en la compañía líder en bancaseguros en Colombia.

En cuanto a participación del mercado asegurador colombiano, LIBERTY SEGUROS tiene
un 6% distribuidos en 9% en seguros de no-vida (daños) y 5% en seguros de vida. 232

Distribución: En su Intranet tiene un sistema denominado “Oleoducto“ para su producto de
automóviles, el cual es heredado de SKANDIA, y aunque es antiguo llena los
requerimientos de Distribución como son cotización, filtros de autorización, Mesa de
control, expedición de pólizas y contratos tanto para su agentes como para sus oficinas de
Intermediarios. Con este sistema buscan reducir costos, aumentar la rapidez y proveer un
mejor servicio.

También tienen un sistema parecido desarrollado por ellos mismos para bonos el cual tiene
filtros de autorización y un conjunto de aprobaciones.

LIBERTY SEGUROS saben que con el e-business podrán reducir costos, aumentar
eficiencias en los procesos y ofrecer un mejor servicio a sus agentes e Intermediarios.

Sus agentes se adaptan fácilmente porque son pequeños y promueven en ellos el uso de
“Oleducto“ en sus computadores y para eso se les brinda préstamos en la compra de
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computadores. Se les asignan comisiones variables de acuerdo a una producción mínima
anual. Adicionalmente cada gerente de producto administra su negocio y desarrolla parte de
la estadística.

Operaciones: Junto con AGENCY.COM, un outsourcing de LIBERTY MUTUAL U.S.A,
se realizó un inventario de aplicaciones en cada región y encontraron que “Oleoducto“ es
un muy buen producto y tratan de desarrollar un sistema similar en Web para el mercado
intermediarios de Brasil y empezar a generar un modelo B2B.

Los suscriptores de LIBERTY SEGUROS son los responsables de ceder riesgos
particulares a los reaseguradores, por eso se busca nuevas formas automáticas para darle
más transparencia y control administrativo en el proceso de adquisición de reaseguros.

Están considerando el uso de tecnologías de e-business para alcanzar sus objetivos
estratégicos, debido a que está en medio de una integración de sus operaciones de las
compañías que han ido adquiriendo y porque está trasladando su plataforma tecnológica de
Machintosh a Microsoft.

Reaseguro: Debido a que su capacidad es pequeña no cotizan negocios grandes. Por esto les
interesaría una herramienta de cotización y un administrador de cuentas que son los puntos
donde identifican un ahorro en costos administrativos. LIBERTY SEGUROS tiene un
portafolio muy homógeneo, y no compran con frecuencia reaseguro facultativo. LIBERTY
SEGUROS se define como comprador de reaseguro.

Las herramientas de tarificación son para ellos muy útiles ya que con ella acelerarían el
proceso de cotización de negocios que vienen de los intermediarios, y evitar gastar tiempo
y recursos en la toma de decisiones para una eventual participación.

El siguiente paso: Se quiere desarrollar la interface Web para “Oleoducto“ y se quiere un
sistema parecido para cumplimiento. Adicionalmente quieren ampliar la funcionalidad de
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“Oleoducto“ para soportar todos los ramos estándar y desarrollar interfases con la caja,
siniestros, cuentas y la contabilidad (para esto esta revisando los productos de JD
EDUARDS).

Debido a los volúmenes de negocio colocados por LIBERTY SEGUROS, está buscando
bajos costos transacciones y cortos tiempos y encontró que las plataformas de intercambio
de reaseguro no propietarios se ajustan a sus necesidades por eso está tratando de participar
en en ellos (INREON, E-REINSURANCE.COM).

LIBERTY SEGUROS quiere contratar reaseguros en línea, pero le preocupa las
implicaciones legales de estos tipos de contrato, las firmas digitales, dudas sobre la
cobertura en un momento posterior a la firma de los contratos, etc., por eso se piensa en
acuerdos estándar como evidencia de contratos perdidos y la necesidad de usar papel en el
futuro.
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ANEXO 4. MODELO DE ENCUESTA
Encuesta e-business
Esta encuesta tiene como fin el determinar que idea sobre e-business tienen los funcionarios
de la Compañía Suiza de Reaseguros.
Nombre:__________________________________________________
Instrucciones:
Para preguntas donde aparezca el círculo, escoger una opción.
Para preguntas donde aparezca el cuadrado, escoger más de una opción.
Para preguntas donde aparezca una línea, responder libremente.
1. Conoce el modelo de e-business de la Compañía Suiza de Reaseguros?.
o Si
o No
2. Si respondió afirmativamente diga que conoce del mismo, en caso contrario diga
por que no lo conoce?
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
3. Enumere 3 ventajas del modelo de e-business de la Compañía Suiza de Reaseguros:
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
4. Ha promocionado las ventajas y herramientas del modelo de e-business de la
Compañía Suiza de Reaseguros entre sus clientes?, de que manera?
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
5. Enumere sus dos principales competidores y sus ventajas con respecto a la
Compañía Suiza de Reaseguros:
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
6. Ud. cree que el modelo de e-business de la Compañía Suiza de Reaseguros es
estratégico para la Compañía?, Porque?.
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
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_________________________________________________________________________
7. Sus clientes le han preguntado acerca de las ventajas y herramientas de usar el
modelo e-business de la Compañía Suiza de Reaseguros?.
o Si
o No
8. Como cree que es su relación con los clientes? Porque?.
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
9. Conoce la estructura de costos al realizar un negocio de reaseguros con uno de sus
clientes?
En que consiste?
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
10. El modelo de e-business le podría ayudar a cumplir su objetivo principal de
negocio? Porque?
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
Gracias.
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